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Preisbildung bei unvollkommener Konkurrenz

7.1 Einleitung und Lernziele

Vollkommene Konkurrenz auf Markten ist dadurch charakterisiert, dass die Handlungen ein-
zelner Wirtschaftssubjekte fir alle anderen Wirtschaftssubjekte irrelevant sind. Jeder Ein-
zelne kann das Gesamtergebnis (z.B. die Preise) auf einem Markt nicht unmittelbar beeinflus-
sen; im Begriff des ,,atomistischen Marktes” wird dies auch bildlich ausgedriickt. Diese Markt-
form ist weniger als Beschreibung tatsachlicher Markte gedacht, sondern als Gedankenexpe-
riment zur moglichst einfachen Beschreibung einer Extremsituation. In der Giberwiegenden
Zahl von Markten der Agrar- und Erndhrungswirtschaft spielen die Handlungen einzelner An-
bieter sehr wohl eine wesentliche Rolle fiir das Gleichgewicht auf dem Gesamtmarkt: Konkur-

renz ist typischerweise unvollkommen.

Zahlreiche Beispiele aus der Wertschopfungskette der Land- und Erndhrungswirtschaft, von
der Erzeugung wichtiger Vorleistungen bis zum Konsum des Endproduktes, kénnen dies ver-
deutlichen. Der Weltmarkt der Produktion von Mineraldlinger beispielsweise wird von etwa
zehn international tatigen Unternehmen dominiert. Hohe Entwicklungskosten fiir neues Saat-
gut sind ein wesentlicher Grund fiir die zunehmende Marktkonzentration im Bereich der
Pflanzenziichtung; auch hier sind weltweit nur noch wenige Anbieter tatig. Besonders ausge-
pragt ist der Konzentrationsprozess auch im Lebensmitteleinzelhandel. Handelsketten kén-
nen im Einkauf in Verhandlungen mit den Nahrungsmittelproduzenten méglicherweise ihre
Verhandlungsmacht geltend machen. Zudem wirft die hohe Anbieterkonzentration im Le-
bensmitteleinzelhandel die Frage auf, ob Konsumenten iberhohte Preise fiir einzelne Lebens-

mittel zahlen.

In diesem Kapitel werden folgende Themen besprochen:

e Es wird gezeigt, wie sich Preise in unterschiedlichen Marktformen bilden und welche
Folgen unvollkommene Konkurrenz (Marktmacht) fiir die Giiterpreise hat.

e Verschiedene Formen strategischer Interaktion werden unterschieden und deren
Folgen fiir das Marktgleichgewicht (kurz- und langfristig) beleuchtet.

o Methoden und Probleme der empirischen Messung von Marktmacht werden erléu-
tert und an Hand von Fallbeispielen illustriert.

e Wir beschreiben Interaktionen zwischen den Akteuren innerhalb der Wertschép-
fungskette bei der Preisbildung.

e Die institutionellen Rahmenbedingungen der europdischen Wettbewerbspolitik so-

wie Beispiele wettbewerbspolitischer Eingriffe werden erléutert.
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Wie erwadhnt sind im Extremfall perfekter Konkurrenz die Giterpreise aus der Sicht der ein-
zelnen Anbieter exogen gegeben; das Verhalten der Anbieter wird daher ausschlieBlich auf
eine kostenminimale Produktion von Giitern abzielen. Auf Mérkten mit unvollstindigem
Wettbewerb ist die Entscheidungsfindung der Anbieter komplexer, zumal ein einzelner An-
bieter durch sein Verhalten den Marktpreis beeinflussen kann. Damit stellt sich die Frage nach
dem optimalen Preis. Flr die Preisbestimmung sind zwei Aspekte besonders relevant: (a) die
Reaktion der Konsumenten auf (gednderte) Preise sowie (b) die Reaktion der Konkurrenten
auf (gednderte) Preise. Bevor wir uns ausfihrlich mit der strategischen Interaktion zwischen
Anbietern beschaftigen, soll im Folgenden kurz das Verhalten der Konsumenten geschildert

werden.

7.2 Konsumentenverhalten

“Essentially, all models are wrong, but some are useful”.

Box und Draper (1987), S. 424.

Die Kenntnis des Konsumentenverhaltens ist unabdingbar fiir zielgerichtete Unternehmens-
entscheidungen sowie fiir die 6konomische Analyse unternehmerischer Preisentscheidungen
bei unvollstandiger Konkurrenz. Auf Grund der Bedeutung des Themas ist die 6konomische
Literatur dazu sehr umfangreich. Eine detaillierte Darstellung muss aus Platzgriinden an die-
ser Stelle unterbleiben;! als Basis fiir die nachfolgende Analyse des Unternehmensverhaltens
soll lediglich ein einfaches Modell der Nachfrage nach differenzierten Produkten vorgestellt

werden.

Konkret nehmen wir an, dass die Praferenzen eines reprasentativen Konsumenten fir jene n
Guter, flr die eine partialanalytische Untersuchung der Preisbildung durchgefiihrt werden

soll, durch eine quadratische Nutzenfunktion beschrieben werden kann (Hackner, 2000):

n

n n
1
U(q,q0) = E Siqi > él qi —2d E 1qlq] T 9o firi # j (1)
i= j=

i=1

Diese Nutzenfunktion beinhaltet auch den Nutzen, welcher durch den Konsum sonstiger Pro-

dukte entsteht. Dieser flieRt additiv in die Nutzenfunktion ein und wird durch ein ,,zusammen-

Eine umfassende Darstellung der 6konomischen Theorie sowie der empirischen Analyse des
Nachfrageverhaltens ist in Deaton (1986) zu finden. Angus Deaton erhielt 2015 den Alfred-Nobel-
Gedachtnispreis fiir Wirtschaftswissenschaften ,fiir seine Analyse von Konsum, Armut und Wohl-
fahrt”.
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gesetztes Guterblindel” (qq) reprasentiert (dieses Gliterblindel ist unabhéangig von den n G-
tern, d.h. es besteht weder eine komplementare noch eine substitutive Beziehungen zu die-
sen n Gitern). Der Preis dieses Giterbiindels wird auf Eins normiert (p, = 1). Der Parameter
d € [—1,1] misst das AusmaR der horizontalen Differenzierung der Produkte i und j aus der
Menge der n Giter.2 Dabei spielt es keine Rolle, ob die Produkte objektiv verschieden sind
(d.h. unterschiedliche physische Charakteristika aufweisen) oder nur auf Grund der subjekti-
ven Wahrnehmung des reprasentativen Konsumenten als verschieden angesehen werden.
Bei d = 0 sind die Produkte unabhéngig und jeder Anbieter genieRt Monopolmacht fir sein
Produkt. Der niedrigste Wert des Parameters (d = —1) beschreibt den Fall perfekter Substi-
tute (keine Differenzierung der Produkte), und eine komplementare Beziehung zwischen den
Produkten wird durch d > 0 beschrieben. Der Parameter s; wird als Mal} der Produktqualitat,

auch vertikale Differenzierung genannt, interpretiert. Ceteris paribus fiihrt ein Anstieg von s;

zu einer Zunahme des Grenznutzens des Konsums einer Einheit von Gut i.

Unter Beriicksichtigung der Budgetbeschrankung y = Y7, p;q; + qo resultieren daraus die
folgenden linearen Nachfragefunktionen flir die n Guter (s. Anhang 7.1 fiur die Herleitung die-

ser Funktionen):
n
Pi=5i—ﬁh+dzq1' 2)
j=1

n
i =0, —Pp;i + 52 -
q; = 0; — Pp; L. Pi firr j % i )
j=1
Die Nachfragefunktion (3) resultiert aus der Umformung der inversen Nachfragefunktion (2),

wobei die folgenden Parameterrestriktionen gelten:

[1—d(n—2)]s; +d X} s 1—-d(n-2)
og; = ,p =

A+d)[1-dn-1)] T 14+ d[l-dn-1)]

und 5= —d (4)
T A+ dD[1-dn-1)]

Bei unabhangigen Produkten (d = 0) ist die nachgefragte Menge fiir Gut i lediglich vom eige-
nen Preis p; und nicht vom Preis anderer Produkte p; abhangig (6; = s;, f = 1 und § = 0).

Nahern sich zwei Produkte i und j der Extremsituation perfekter Substitute an (d —» —1), so

2 Die Substituierbarkeit ist demnach zwischen allen Produkten identisch und wird durch einen ein-
zigen Parameter abgebildet. Mit anderen Worten, die Produkte sind verschieden, aber sie sind
alle voneinander gleich verschieden. Dies stellt eine wesentliche Einschrankung des Modells dar.
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folgt aus Gleichung (3) f = oo und § — oo; die Konsumenten reagieren ,unendlich preissen-
sitiv” auf Preisanderungen beider Produkte. Im Normalfall unvollkommener Substitute (—1 <

d < 0), von dem wir im Folgenden durchwegs ausgehen werden, gilt § > & > 0 (firn = 2).

Der Einfluss von Qualitdtsunterschieden zwischen Produkten wird mit dem Parameter g; ab-

gebildet. Sind die n Substitute von gleicher Qualitat (d.h. die Produkte sind horizontal, aber

N

——— > 0. Bei unterschiedlicher Pro-
1-d(n-1)

nicht vertikal differenziert), so ist s; = s; und 0 =

duktqualitat steigt o; mit der Qualitdt des Produktes i (s;) und sinkt mit der Qualitat der Kon-
kurrenzprodukte (s;). Gelingt es Unternehmen i, die subjektiv wahrgenommene Qualitat des
eigenen Produkts (s;) durch Werbung zu erhéhen, so steigt g; und damit die Nachfrage nach
dem eigenen Produkt g; in Gleichung (3), wahrend g; und die Nachfrage nach dem Konkur-

renzprodukt g; sinken.?

Das soeben geschilderte Modell der Nachfrage ist eingeschrankt, z.B. durch die Annahme ei-
ner quadratischen Nutzenfunktion sowie die Annahme einer identischen Substituierbarkeit d
zwischen allen Produkten. Aber das Modell ist vergleichsweise einfach und eignet sich des-
halb als Ausgangsbasis fir die folgende Analyse von strategischen Interaktionen zwischen An-

bietern von differenzierten Produkten.

7.3 Kurzfristige strategische Interaktionen im Duopol

Das charakteristische Merkmal von Markten mit unvollstandigem Wettbewerb besteht in der
strategischen Interaktion der Wirtschaftssubjekte: das Verhalten eines Akteurs beeinflusst
das Verhalten des anderen Akteurs, und umgekehrt. Auch sehr grofle Anbieter mit hohen
Marktanteilen werden sehr genau darauf achten, was die Konkurrenten tun und ihr eigenes
Verhalten darauf abstimmen. In dieser Hinsicht unterscheiden sich Markte mit unvollkomme-

ner Konkurrenz von einem Monopol bzw. von einem Wettbewerbsmarkt.*

Grundsatzlich lassen sich zwei Arten von Wettbewerb (Typen strategischer Interdependenz)

In einem solchen Fall sprechen wir von ,rduberischer Werbung”. Von , kooperativer Werbung”
sprechen wir, wenn eine positive Beziehung zwischen den Werbeausgaben von i und der Nach-
frage nach den Gitern von j besteht. Gasmi et al. (1992) untersuchten den Markt fiir Pepsi Cola
und Coca-Cola in den USA und stellen fest, dass Werbeausgaben an diesem Markt einen rauberi-
schen Effekt ausliben. Laut Rojas (2008) haben Werbeausgaben am amerikanischen Biermarkt
hingegen Gberwiegen kooperative Effekte.

Es wird davon ausgegangen, dass der Leser / die Leserin mit der 6konomischen Analyse des Ver-
haltens von Monopolisten und den Folgen dieses Verhaltens vertraut ist. Anhang 7.2 enthélt eine
kurze Analyse der Monopolsituation fiir den Mehr-Produkt-Fall.
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unterscheiden: Wettbewerb mit strategischen Substituten und Wettbewerb mit strategi-
schen Komplementen.> Bezeichnen wir mit x; die Aktion des Wirtschaftssubjektes i (z.B. die

Produktion einer bestimmten Menge, die Festsetzung eines Preises, der Hohe der Werbeaus-

a .
gaben bzw. jener fir Forschung und Entwicklung etc.), so wird entweder a—i]_ < 0 (bei strate-
L

a .
gischen Substituten) odera—i]. > 0 (bei strategischen Komplementen) gelten. Wie im nachsten
L

Abschnitt gezeigt wird, ist die Beziehung der Anbieter bei Mengenwettbewerb beispielsweise
durchwegs durch strategische Substitute charakterisiert, wahrend bei Preiswettbewerb typi-
scherweise strategische Komplementaritat zwischen den Handlungen der Anbieter besteht.
Welche Form von Wettbewerb auf Markten vorliegt, ist besonders fiir die Beurteilung der

relativen Vorzlglichkeit strategischer (langfristiger) Entscheidungen relevant.

7.3.1 Wettbewerb bei strategischen Komplementen (Preiswettbewerb)

Die Preisbestimmung ist (kurzfristig) eine der wichtigsten unternehmerischen Entscheidun-
gen. Dabei muss neben der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten und den Produktionskos-
ten des Unternehmens auch die Reaktion der Konkurrenten beriicksichtigt werden. Um dies
in einem einfachen Modell zu verdeutlichen, gehen wir vorerst von einem Duopol (n = 2)

aus. Die beiden Anbieter bieten differenzierte Produkte an, welche sie zu konstanten Grenz-

dci(qi)

aq;

kosten (¢ = ) und fixen Kosten (f;) erzeugen. Welchen Preis sollen die beiden Anbieter

(i = 1,2) wéhlen, wenn sie ihren Profit maximieren wollen und sich simultan entscheiden
missten (also den Preis des Konkurrenten nicht beobachten kénnen)? Die Losung dieser
Frage ist eng mit dem Namen des franzdsische Mathematikers Joseph Bertrand verbunden,

der als erster den Preiswettbewerb in einem Duopol analysierte.

Unter Bericksichtigung der Nachfrage der Konsumenten in Gleichung (3) lautet das Profitma-

ximierungsproblem des ersten Anbieters:

Hzl,allXﬂ'l =, —c1)q1— fi = (p1 — c1)(o1 — Bp1 + Op,) — f1. Die Bedingung erster Ord-
nung fur ein Profitmaximum istg—: = 01 — 2P, + 6p, + Bc; = 0.Flr jeden Preis des ersten
Anbieters (p;), der diese Bedingung erfillt, muss gelten:

:U1+5P2+301:R (5)
P1 —25 =N

Die Begriffe ,,strategische Substitute” und , strategische Komplemente” bezeichnen die Beziehun-
gen zwischen Handlungen von Unternehmen und dirfen nicht mit den Begriffen ,Substitute” o-
der ,Komplemente” verwechselt werden, welche die Beziehungen zwischen Gltern beschreiben.
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Aus Gleichung (5) ist sichtbar, dass der optimale (gewinnmaximale) Preis des ersten Anbieters
von den Parametern der Nachfragefunktion (o;, § und ), von den eigenen Grenzkosten ¢y,
sowie vom Verhalten des Konkurrenten (ausgedriickt durch den von ihm gewahlten Preis p,)
abhangig ist. Da das tatsachliche Verhalten des Konkurrenten (also sein Preis p,) bei simulta-
nen Entscheidungen nicht beobachtbar ist, muss der Anbieter auf den erwarteten Preis seines
Konkurrenten reagieren. Die optimale Preisentscheidung eines Anbieters in Abhangigkeit des
Verhaltens seines Konkurrenten wird als Reaktionsfunktion oder best response function des
Unternehmens (R;) bezeichnet. Aus der Reaktionsfunktion wird deutlich, dass die beste (pro-

fitmaximierende) Antwort von Anbieter 1 auf eine Preiserh6hung des Konkurrenten in der

op1 _ 8
op2 2B’

und 0 < § < B firn = 2 aus Gleichung (4) folgt). Steigt der Preis von Gut 2, so wird Anbieter

Anhebung des Preises seines Produktes besteht: wobei 0 < % <lgilt(dap,6 >0

1 einen Anstieg der Nachfrage nach seinem Gut erwarten, weshalb er seinen Preis anheben
wird. Da Aktion (p,) und Reaktion (p;) in die gleichen Richtungen gehen, gilt, dass Preise stra-
tegische Komplemente sind, sofern es sich bei den betrachteten Glitern um Substitute han-

delt (d.h. d < 0 und deshalb § > 0).

Die Situation des zweiten Anbieters lasst sich analog beschreiben. Auch dessen optimale
Preisentscheidung wird von den Charakteristika der Nachfrage, den Produktionskosten sowie
dem erwarteten Verhalten des Konkurrenten abhangig sein. Aus der Profitmaximierung fir
den zweiten Anbieter folgt analog:
_Uz+5p1+ﬂC§_R (6)
b2 = 28 = Iy

Gibt es auf diesem Markt ein Gleichgewicht, und wenn ja, welche Preise fir die beiden Giiter
werden dabei gewahlt? Zur Beantwortung dieser Frage und zur einfacheren Interpretation

des Ergebnisses ist eine graphische Darstellung hilfreich.

Schaubild 7.1 zeigt die zuvor ermittelten Reaktionsfunktionen der beiden Anbieter. Wie er-

wahnt, reagiert Anbieter i auf eine Preissteigerung seines Konkurrenten j ebenfalls mit einer

. . . Op; . .
Anhebung des Preises seines Produktes, wobei ﬁ < 1 gilt. Angenommen, der erste Anbieter
J

erwagt die Wahl eines Preises von p? fiir sein Produkt. Ob dieser Preis tatsachlich die best-
mogliche Entscheidung flr Anbieter 1 ist, wird u.a. davon abhangen, wie der Konkurrent auf
diesen Preis reagiert. Schaubild 7.1 verdeutlicht, dass die beste Reaktion von Anbieter 2 in
der Wahl eines Preises von pJ auf seiner Reaktionsfunktion R, liegt. Wenn Anbieter 1 diese

Reaktion des Konkurrenten richtig antizipiert, so wird er zu dem Ergebnis kommen, dass ein
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Preis von pY aus seiner Sicht nicht die beste Entscheidung war. Reagiert sein Konkurrent da-
rauf wie erwahnt mit einem Preis p?, so wire darauf die beste Antwort des ersten Anbieters

nicht p? sondern pi (auf der Reaktionsfunktion R;).

Schaubild 7.1 Reaktionsfunktionen in einem Duopol mit Preiswettbewerb

p5
2
3
o+ By A
P2 ="
B

_ o1+ pcy
P1 _—2,8

Identische Uberlegungen wird der erste Anbieter fiir verschiedene Preise anstellen. Bei jedem
Preis wird er versuchen, die Reaktion des Konkurrenten zu antizipieren und dann fragen, ob
seine Entscheidung vor diesem Hintergrund tatsachlich optimal war. Dabei wird er zu dem
Ergebnis kommen, dass es in der beschriebenen Situation nur einen einzigen Preis gibt, bei
dem er unter Beriicksichtigung der optimalen Reaktion des Konkurrenten selber auch eine
optimale, d.h. gewinnmaximierende Entscheidung getroffen hat. Dieser Preis ist p2. Auf die-
sen Preis wird der Konkurrent mit p2 antworten. Wenn der erste Anbieter dies korrekt anti-
zipiert wird er feststellen, dass er mit der Preiswahl pf tatsachlich das Beste getan hat; es gibt

keine Mdglichkeit, seine Profite weiter zu steigern (gegeben das Verhalten des Konkurrenten,
i.e.p3).

Der zweite Anbieter wird dhnliche Gedankenexperimente anstellen. Auf diese Weise wird
auch er zu dem Ergebnis kommen, dass der Preis pZ die eigenen Profite maximiert unter Be-
ricksichtigung der optimalen Reaktion des Konkurrenten (Anbieter 1). Die Preiskombination
(pf, pf) ist die einzige Kombination, bei der die beiden Kontrahenten ihre Preisentscheidung
nicht mehr verandern wollen, gegeben das Verhalten des jeweiligen Konkurrenten; bei diesen

Preisen gibt es kein ,,ex-post-Bedauern®. Die Entscheidung des ersten Anbieters zur Wahl von
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pZ ist unter der Bedingung optimal, dass der Konkurrent pZ wihlt. Genau diese Entscheidung
des zweiten Anbieters (pf) ist gleichzeitig die optimale Antwort, wenn Anbieter 1 tatsachlich

pf wahlt. Diese Form des Gleichgewichts wird als Nash-Bertrand-Gleichgewicht bezeichnet.®

In unserem Beispiel lasst sich das Gleichgewicht durch die Losung der beiden Gleichungen

(Ryund R,) berechnen:

5 2B(0; + Bc) + 8(o; +ﬂcj') firi,j =12undi #j (7)
pi = 4‘ﬁ2 _ 62

Im einfachen Fall einer symmetrischen Nachfrage (o; = g, = o) sowie identischen Grenzkos-

o+pc’

Yo wahlen. Der

ten (c; = cj = ¢') werden die beiden Anbieter den (gleichen) Preis p? =

Preis eines Gutes im Gleichgewicht wird ansteigen, wenn die Zahlungsbereitschaft der Kon-
sumenten bzw. die Produktqualitdt (o) steigt, die Preissensitivitdat der Konsumenten () sinkt
und die Grenzkosten der Produktion (c¢’) steigen. Ferner spielt das AusmaR der Produktdiffe-
renzierung eine wichtige Rolle: je starker die Produkte differenziert sind, umso héher ist der

Preis im Gleichgewicht. Im Extremfall véllig unabhangiger Produkte (d = 0) entspricht der

o+c’
2

Preis p& = (dad - 0und 8 =1 wennd — 0). In Anhang 7.2 wird bewiesen, dass dies

der Preis p™ ist, den ein Monopolist bestimmen wiirde; bei véllig unabhingigen Produkten
hat schlielRlich jeder Anbieter Monopolmacht. Sind die beiden Guter hingegen perfekte Sub-

stitute (d = —1) so folgt aus Gleichung (4) § = 8 bzw. f = o und damit p& = % +c' =c'.

In diesem Extremfall entspricht der Preis in einem Duopol den Grenzkosten und die Duopo-

listen erwirtschaften keine Gewinne.

Bei differenzierten Produkten und unterschiedlichen Produktionstechnologien der beiden An-

bieter lassen sich die Gewinne im Gleichgewicht wie folgt berechnen:

B o bE
Dabei ist 282 — 8% > 0 da § > §. Die Gewinne eines Anbieters steigen, wenn die eigenen
Grenzkosten (c;) und Fixkosten (f;) sinken: Prozessinnovation zur Reduktion der eigenen Pro-
duktionskosten ist demnach eine zentrale unternehmerische Strategie im Preiswettbewerb.
Des Weiteren wird die Profitabilitat von Unternehmen auch wesentlich vom AusmaR der Pro-

duktdifferenzierung bestimmt. Wahrend bei homogenen Produkten (perfekten Substituten)

6 John Forbes Nash (1928 — 2015) war ein US-amerikanischer Mathematiker, der im Jahr 1994 zu-
sammen mit Reinhard Selten und John Harsanyi den Alfred-Nobel-Gedachtnispreis fir Wirt-
schaftswissenschaften erhielt. Seine Lebensgeschichte ist 2001 durch den Spielfilm ,,A Beautiful
Mind“ einem breiteren Publikum bekannt geworden.
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die Preise den Grenzkosten entsprechen und damit die Gewinne der Anbieter auf null sinken,

resultiert bei maximaler Differenzierung (6 =0 = f = 1) der Monopolgewinn m; =

!
(oi—¢;

2
7 _ fi (siehe auch Anhang 7.2).

In der Wettbewerbspolitik wird hdufig der sog. Lerner-Index (Lerner, 1934) als Mal} der
Marktmacht von Unternehmen berechnet. Dieser Index gibt an, wie stark die Preise die
Grenzkosten Ubersteigen. Flr den Fall einer symmetrischen Nachfrage (o, = 0, = 0) sowie
identischen Grenzkosten (c; = c¢; = ¢') erhalten wir:

pP—c" o+ (5-p)c’ (9)

LP =
pB o+ fc

Sind die Produkte perfekte Substitute (d = —1, § = 8 bzw. 8 = o) ist der Lerner-Index
gleich Null. Ansonsten steigt der Lerner-Index mit dem Ausmal der Produktdifferenzierung

an.

Fallbeispiel 1: Preisbildung und Produktdifferenzierung bei Joghurt

In einer empirischen Analyse untersuchen Loy und Weiss (2019) den Einfluss der Produktdif-
ferenzierung auf die Preisbildung auf dem deutschen Joghurt-Markt. Die Autoren beobachten
die Preise von 30 verschiedenen Joghurt-Produkten in 432 Geschaften liber einen Zeitraum
von 312 Wochen und erstellen ein MaR fiir die Produktdifferenzierung unter Verwendung
verschiedener Charakteristika der Produkte (Fettgehalt, Kaloriengehalt, Geschmack, Marken-
name etc.). Auf Basis dieser Daten wird der Einfluss der Rohmilchpreise (als wesentliche Kom-
ponente der Grenzkosten der Produktion von Joghurt) sowie der Produktdifferenzierung auf
die Joghurtpreise 6konometrisch gemessen. Dabei zeigt sich (a), dass der Preis eines be-
stimmten Produktes ceteris paribus umso hoher ist, je starker sich dieses Produkt von den
Konkurrenzprodukten unterscheidet, und (b) dass die Joghurtpreise im Zeitablauf signifikant
mit dem Rohmilchpreis steigen. Diese Ergebnisse bestatigten zwei wichtige Vorhersagen, die
anhand des Duopolmodells soeben abgeleitet wurden: sowohl die Grenzkosten als auch das

Ausmal der Produktdifferenzierung haben einen positiven Effekt auf das Preisniveau.
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7.3.2 Wettbewerb bei strategischen Substituten (Mengenwettbewerb)

Wahrend im vorherigen Abschnitt der Preis eines Gutes die Entscheidungsvariable (x;) des
Anbieters i war, wollen wir nun eine Situation betrachten, in der die beiden Konkurrenten
simultan die produzierte Menge wahlen. Dies wird als Cournot-Wettbewerb bezeichnet.” Un-
ter Verwendung der Nachfragefunktion (Gleichung 2) lautet das Profitmaximierungsproblem

von Anbieter 1: maxm; = (p; —¢1)q1 — f1 = (51 — q1 + dq, — c1)q1 — f1. Die Bedingung
q1

erster Ordnung ist: Z—Zl =5; —2qq +dq, — c; = 0. Daraus ergibt sich die folgende Reakti-
1

onsfunktion des ersten Anbieters:

sy +dgy;—c; (10)
q, = - 5, = R;.

Handelt es sich bei den betrachteten Produkten um Substitute (d < 0), so verdeutlicht die

Reaktionsfunktion, dass die beste (i.e. profitmaximierende) Antwort von Anbieter 1 auf eine

0q,

d
L=
aqz 2

Erhéhung von g, in einer Reduktion der eigenen Produktionsmenge (q;) besteht:
0. Durch einen Anstieg von g, wird der Marktpreis sinken, weshalb Anbieter 1 seine angebo-
tene Menge reduzieren wird. Da Aktion und Reaktion in unterschiedliche Richtungen gehen,

ist der Beweis erbracht, dass Mengen strategische Substitute sind (sofern es sich bei den be-

trachteten Gitern um Substitute (d < 0) handelt).

Ebenso lasst sich eine Reaktionsfunktion fir den zweiten Anbieter wie folgt berechnen: g, =

Sptdqi—cy _
Setddi=¢; — p.

. Das Cournot-Nash-Gleichgewicht wird im Schnittpunkt der beiden Reakti-

. c _ 2(si—c))+d(sj—cp) _. . . .
onskurven realisiert: q; = ————"—>——". Fir den einfacheren Fall einer symmetrischen

Nachfrage (s; = s, = s) sowie identischen Grenzkosten (c; = c¢; = ¢’) werden die beiden

!
Anbieter die gleiche Menge ¢f = q¢§ = q¢ = SZ_Z > 0 fur s > ¢’ anbieten. Daraus resultiert
— ! —_~\2
ein Gleichgewichtspreis von p¢ = %, ein Profit von nl-c = ((Sz_—cd))z bzw. ein Lerner-Index
A
von L¢ = ﬁ. Analog zum Gleichwicht in einem Bertrand-Duopol kann das Gleichge-

wicht in einem symmetrischen Cournot-Duopol grafisch dargestellt werden (Schaubild 7.2):

7 Antoine-Augustin Cournot (1801-1877) war ein franzosischer Mathematiker und Wirtschaftsthe-

oretiker, der erstmals im Rahmen eines formalen Modells die strategische Interaktion zweier
Konkurrenten sowie das resultierende Gleichgewicht auf dem Produktmarkt beschrieben hat.

10



Preisbildung bei unvollkommener Konkurrenz

Schaubild 7.2 Reaktionsfunktionen in einem Cournot-Duopol

QZA

Der Marktpreis eines Gutes im Gleichgewicht wird ansteigen, wenn die Zahlungsbereitschaft
der Konsumenten bzw. die Produktqualitit (s) steigt, die Grenzkosten der Produktion (c')

steigen bzw. die Produkte der beiden Anbieter differenzierter und damit schlechter substitu-

C
ierbar sind, d.h. je hoher der Parameter d ist (aaid > 0). Bei unabhangigen Produkten (d =

s+c’  o+c’

0 = s = o) entspricht der Preis p¢ = = dem Monopolpreis pM, im Fall perfekter

c _ s+2c’

Substitute (d = —1) giltp .

Ein Vergleich der Ergebnisse bei Preiswettbewerb und Mengenwettbewerb zeigt, dass die
Preise und Profite der Anbieter bei Preiswettbewerb niedriger sind. Bertrand-Wettbewerb ist
»aggressiver” als Cournot-Wettbewerb. Dies wird besonders bei homogenen Produkten deut-

lich. In diesem Fall (bei perfekten Substituten) gilt d — 1. Der Preisaufschlag auf die Grenz-

A
kosten ist bei Preiswettbewerb LB = 0, bei Mengenwettbewerb L¢ = % > 0 und im Mo-

s—c'

nopol LM = , wobei LB < L¢ < M gilt.

s+c’

7.4 Kurzfristige strategische Interaktionen im Oligopol

Die Darstellung strategischer Interaktionen im Duopol im vorigen Abschnitt basiert auf einer
Reihe von vereinfachenden Annahmen (beispielsweise die Annahme einer quadratischen
Nutzenfunktion der Konsumenten und die daraus resultierenden linearen Nachfragefunktio-

nen in Gleichungen (1) und (2)). In diesem Abschnitt betrachten wir ein Oligopol, d.h. einen

11



Christoph Weiss

Markt mit n > 2 identischen Anbietern, anhand eines allgemeineren Modells. Die Zahlungs-
bereitschaft der Konsumenten sei durch die Nachfragekurve p(Q) gegeben, die Produktions-
kosten eines Anbieters i sind durch variable Kosten c;(q;) sowie fixe Kosten f; beschrieben.
Aus dem Optimierungsproblem fur Anbieter i

max; = p(Q)q; — ci(q;) — f; folgt die Bedingung erster Ordnung:
qi

om; _ 9p(Q) 99
aq; 09 09q;

q; +p(Q) —¢;(q;) = 0, wobei c;(q;) = ac(,;—((f") die Grenzkosten fiir Anbieter i
12

symbolisiert. Der Ausdruck :—5 erfasst dabei, wie sich die gesamte angebotene Menge (Q) als
2

Folge der Anderung der angebotenen Menge des Anbieters i veridndert. Wenn Unternehmen

i eine zusatzliche Einheit des Gutes anbietet und alle anderen Unternehmen in Summe ihr

. . .. 0 .
Angebot um einen Wert von 8 verandern, so gilt a—j =1+ 6. Der Parameter 8 wird als Para-
l

= 09—

meter konjekturaler Variation bezeichnet. Fir 6 gilt —1 <6 34,
i

<n-1(mit9_; =
;Lzl q; furi # j). Dieser Parameter misst, wie alle anderen Anbieter in Summe auf eine Men-

genanderung von Anbieter i reagieren.® Aus der Bedingung erster Ordnung folgt daraus:

d
p(Q) = —%(1 +0)q; + ¢/ (q) (11)

Durch Erweiterung und Umformung fiir den Fall von n identischen Anbietern (also fiir

ci(q)=c'(@undq; =q = %) resultiert daraus:

dp(Q)p(Q)Q 1 q (12)
(@ = -5 =S (1+0)g +¢'(@) =~ (1+8) 7p(Q) +¢'(@),
P 30 p(@)Q 1T T o? 1
wobei € = %%| den Absolutwert der Eigenpreiselastizitdt der Nachfrage symbolisiert,

welche wiederum vom Ausmal der Substituierbarkeit der Produkte abhangig ist. Somit erhal-
ten wir als Gleichgewichtspreis:

c'(q) (13)

p(Q) = T—a+6)em puc'(q)

Der Gleichgewichtspreis im Oligopol wird vom Niveau der Grenzkosten (¢’(q)) und dem Preis-

aufschlag oder ,,mark-up” u = beeinflusst. Die Hohe dieses Preisaufschlages wie-

1
1-(146)/en

derum ist von drei Faktoren abhangig:

8 Auch hier gilt, dass diese Reaktion der Konkurrenten fir i nicht beobachtbar ist; 8 ist demnach

die von i ,,vermutete” Reaktion der Konkurrenten auf die eigene Mengenanderung.

12



Preisbildung bei unvollkommener Konkurrenz

a) Die Eigenpreiselastizitat der Nachfrage (¢): Je geringer die absolute Preiselasti-
zitat der Nachfrage (d.h. je dringender Konsumenten das Produkt kaufen méch-
ten) ist, umso hoéher wird der Gleichgewichtspreis sein. Die Preiselastizitat der
Nachfrage verdeutlicht auch den Effekt der Produktdifferenzierung: je besser
die Produkte substituierbar sind, umso preiselastischer wird die Nachfrage sein
(aus d = —1 folgt aus Gleichung (4) § — o und damit € = o0) und umso nied-
riger ist der Preis im Gleichgewicht.

b) Die Zahl der Anbieter (n): Je héher die Zahl der Konkurrenten ist, desto niedri-
ger wird der Preis im Gleichgewicht sein.

c) Das Verhalten der Anbieter (6): Diesem letzten Punkt wollen wir etwas mehr
Aufmerksamkeit schenken, zumal das Verhalten der Konkurrenten der einzig
neue Aspekt des Oligopolmodells gegeniliber dem zuvor beschriebenen Duopol-

Modell darstellt.

Das Verhalten der Konkurrenten wird hier durch 8 abgebildet, man spricht deshalb von einem
konjekturalen Variationsmodell. Besonders aggressives Verhalten der Konkurrenten ware
durch einen Parameter 8 = —1 dargestellt. Versucht Anbieter i beispielsweise seine Produk-
tion um eine Einheit zu senken, um den Preis zu erh6hen, so impliziert ein Parameter 8 = —1,
dass dieser Versuch von den Konkurrenten vollstéandig kompensiert wird. Wie aus Gleichung
(13) leicht zu sehen ist, wird bei 8 = —1 der mark-up u = 1. Damit entspricht der Preis den
Grenzkosten. Grenzkostenpreise entstehen bei 8 = —1 unabhéangig von der Zahl der Konkur-
renten im Markt (solange n > 1) sowie unabhéangig von der Héhe der Preiselastizitat der
Nachfrage. Dies verdeutlicht eine wichtige Erkenntnis: Die Zahl der Unternehmen alleine ist
kein ausreichender Indikator, um die Intensitdt des Wettbewerbs auf einem Markt zu beur-
teilen. Wie oben fiir den Duopolfall gezeigt wurde, kdnnen bereits zwei Unternehmen auf
einem Markt ausreichen, um perfekten Wettbewerb und damit effiziente Ergebnisse zu ga-
rantieren. Die Wettbewerbspolitik muss sich dementsprechend am Verhalten der Unterneh-
men und nicht ausschlieBlich an der Marktstruktur (Anzahl und relative Grof3e der Unterneh-

men) orientieren.

Perfekter Wettbewerb (p = ¢’(q)) wird auch das Ergebnis eines atomistischen Marktes sein;
d.h. wenn n — oo, Ferner lasst sich durch die obige Oligopol-Preisgleichung auch der andere
Extremfall, jener des Monopols, darstellen. Ein Parameter 8 = n — 1 impliziert, dass das Ver-
halten des betrachteten Anbieters vollig synchron mit dem der Konkurrenten |auft. Eine Aus-
dehnung (Reduktion) der Menge des Unternehmens i um eine Einheit wird von allen Konkur-

renten kopiert, jeder erhoht (reduziert) die Menge um eine Einheit und die Menge Q_; steigt
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(sinkt) damit um weitere n — 1 Einheiten. Wir sprechen hier von kollusivem Verhalten, wie
es sich beispielsweise bei Absprachen zwischen den Anbietern ergeben wiirde. In diesem Fall

@ _
1+1/¢e

entspricht der Preis im Oligopol exakt jenem im Monopol p = pM.

Ein Verhaltensparameter von 8 = 0 wird als Cournot-Nash-Verhalten bezeichnet. Bei diesem
Wert geht Anbieter i davon aus, dass seine Konkurrenten nicht auf eine Verdanderung seiner

Ausbringungsmenge reagieren wiirden.

Anhand des Modells der konjekturalen Variation lassen sich auch die unterschiedlichen Para-
digmen der Wettbewerbspolitik verdeutlichen. Aus Gleichung (6) lasst sich der Lerner-Index

p(@-c'(q) _

der Marktmacht eines einzelnen Anbieters i wie folgt errechnen: L’ = )

i(l + 6)% = %(1 + 6)1;, wobei 0 < r; = q;/Q < 1 den Marktanteil von Anbieter i symbo-
lisiert.

Der mit dem Marktanteil der einzelnen Anbieter gewichtete aggregierte Lerner-Index fiir den

Gesamtmarkt ist damit

n no1 1+0% 1+80 (14)
LYV = z r LY = z —(1+0)r}=—— ) r? =——HHI
i=1 i=1€ & = &
wobei HHI = ¥, r# den Herfindahl-Hirschman-Index der Anbieterkonzentration darstellt.

Dieser liegt zwischen 1/n (bei einem gleichen Marktanteil aller Anbieter von r; = r = 1/n)

und 1 (im Monopolfall beir; = 1undn = 1).

Gleichung (14) lasst sich auf unterschiedliche Weise interpretieren. Bei gegebenem Verhalten
der Konsumenten (beschrieben durch die Preiselastizitdt der Nachfrage €) wird der Preisauf-
schlag auf die Grenzkosten in einem Markt mit zunehmender Anbieterkonzentration (gemes-
sen durch den Herfindahl-Hirschman-Index HHI) ansteigen. Somit waren wettbewerbspoliti-
sche Eingriffe sinnvoll, welche einen (zu starken) Anstieg der Anbieterkonzentration unter-
binden (z.B. durch die Verhinderung von Unternehmenszusammenschliissen bzw. die Zer-
schlagung von marktmachtigen Anbietern). Diese Sichtweise wird von der sogenannten Har-
vard-Schule der Wettbewerbspolitik vertreten. Die entgegengesetzte Sichtweise der Chicago-
Schule liest Gleichung (14) in der umgekehrten Richtung. Marktmacht ist nicht die Ursache
eines hohen Lerner-Index. Vielmehr resultieren sowohl ein hoher Wert des Herfindahl-
Hirschman-Index als auch ein hoher Lerner-Index aus der besonderen Effizienz (ausgedriickt
durch niedrige Grenzkosten) der Anbieter. Eine Ubernahme eines ineffizienten Anbieters

durch einen effizienten Konkurrenten ist auch fiir Konsumenten vorteilhaft; die Zerschlagung
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von effizienten Anbietern mit hohen Marktanteilen ware mit Wohlfahrtsverlusten verbun-
den. Verschiedenen Sichtweisen und z.T. gegensatzlichen Empfehlungen von Okonomen in
wettbewerbspolitischen Fragen liegen haufig die unterschiedlichen Interpretationen von

Gleichung (14) zu Grunde.

Der entscheidende Vorteil des eben dargestellten Modells besteht darin, dass die gesamte
Bandbreite des Wettbewerbsverhaltens (von vollkommener Konkurrenz bis zum Monopol)
durch einen Parameter (6) abgebildet wird. Die Folgen unternehmerischen Verhaltens fir das
Marktergebnis (Preise, Mengen und Profite im Gleichgewicht) kdnnen einfach analysiert wer-
den. Allerdings — und darin liegt der wesentliche Nachteil des Modells — wird das unterneh-
merische Verhalten nicht erklart; der Parameter 8 ist exogen. Warum und unter welchen Be-

dingungen Unternehmen aggressiv agieren oder sich absprechen bleibt unbeantwortet.

Hinzu kommt, dass in statischen Modellen, wie zuvor erwdhnt, nicht im engeren Sinn von
Reaktionen gesprochen werden kann. Alle Aktivitaten und deren Auswirkungen finden simul-
tan statt und langfristige (strategische) Entscheidungen von Unternehmen bleiben definiti-

onsgemal ausgeblendet.

7.5 Das langfristige strategische Verhalten von Unternehmen

Wenn in einem Modell nur ein einziger Zeitpunkt betrachtet wird, kann keine Unterscheidung
zwischen taktischen (kurzfristigen) und strategischen (langfristigen) Entscheidungen getrof-
fen und damit kdnnen viele wesentliche Fragen nicht beantwortet werden. Welche Strategien
konnen Unternehmen wahlen, um einen Konkurrenten aus dem Markt zu drangen (oder des-
sen Markteinstieg zu verhindern)? Unter welchen Umstanden sind Unternehmenszusammen-
schlisse zwischen Anbietern eine profitable Strategie? Wie stark soll sich ein neues Produkt
von den bisher vorhandenen Produkten unterscheiden, und soll hohe oder niedrige Qualitat
angeboten werden? Wie viel soll fiir Werbung oder die Verbesserung der Produktionstech-
nologie investiert werden? Diese und viele andere strategische Fragen verdandern die Rah-
menbedingungen, in denen die Anbieter ihre kurzfristigen (taktischen) Entscheidungen tref-

fen (z.B. iber die optimale Hohe der Preise bzw. die zu produzierende Menge).

Strategische Fragen werden in der modernen Industrie6konomie im Rahmen von zwei- oder
mehrstufigen Spielen analysiert. Dabei zeigt sich, dass die Entscheidung fur oder gegen eine
bestimmte strategische MalRnahme wesentlich von der Art des Wettbewerbs (strategische
Komplemente oder Substitute) beeinflusst wird. Ohne auf die Details des Modells ndher ein-

zugehen, soll dies an Hand eines einfachen Beispiels verdeutlicht werden. Der Einfachheit
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halber wird wieder der Fall eines Duopols angenommen.

Betrachten wir die strategische Entscheidung des Anbieters 1 zur Investition in die Verbesse-
rung seiner Produktionstechnologie. Ausgaben fiir Forschung und Entwicklung (F&E) zur Ver-
besserung der Produktionstechnologie (in Periode t;) sind aus der Sicht des Anbieters fixe
Kosten. Wenn die Forschungs- und Entwicklungsanstrengungen erfolgreich sind, so steht die-
sem Anbieter in den folgenden Perioden t, eine effizientere Produktionstechnologie im Wett-
bewerb mit seinen Konkurrenten zur Verfligung; die Grenzkosten von Anbieter 1 werden sin-
ken. Dies bringt ihm einen Wettbewerbsvorteil in den folgenden Perioden und beeinflusst
seine Preis- bzw. Mengenentscheidungen (taktischen Entscheidungen). Jedoch muss er bei
seiner strategischen Entscheidung auch beriicksichtigen, wie Anbieter 2 auf sein Verhalten
reagieren wird. Die beiden Diagramme in Schaubild 7.3 zeigen im Falle eines Duopols, dass
die Reaktion des Konkurrenten in Periode t, je nach Art des Wettbewerbs unterschiedlich
ausfallen kann und dies fiir die Beurteilung der relativen Vorziiglichkeit einer bestimmten

strategischen Entscheidung eine wesentliche Rolle spielt.

Schaubild 7.3 Direkte und indirekte Effekte von Ausgaben in F&E

b2
A Ry Ry

2% P1 P1
Preiswettbewerb — strategische Komplementaritit Mengenwettbewerb — strategische Substitution

Die Reduktion der Grenzkosten des ersten Anbieters (als Ergebnis seiner vermehrten F&E An-
strengungen) fiihrt zu einer Verhaltensdanderung von Anbieter 1 bei der Bestimmung seines
optimalen Preises bzw. seiner optimalen Menge. Bei Preiswettbewerb wird die Reduktion der

Grenzkosten den Anbieter motivieren, den Preis des eigenen Gutes zu senken. Diese Reaktion

geht aus Gleichung (5) hervor, in der % = % > 0 ist: bei einem gegebenen Preis des Konkur-
1

renten (p,) sinkt der Preis p; mit c1. Dies ist im linken Diagramm von Schaubild 7.3 durch die

Verschiebung der Reaktionsfunktion von R; auf R] dargestellt. Auf eine Preisreduktion von
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Gut 1 wird Anbieter 2 ebenfalls mit einer Preisreduktion fiir sein Gut antworten. Die Anpas-
sung der Preise in Periode t, als Folge der Grenzkostenreduktion lassen sich somit als Anpas-
sungsprozess von Punkt B in das neue Gleichgewicht im Punkt B’ in dem Schaubild verdeut-
lichen. Fir die Gesamtbeurteilung dieser strategischen Entscheidung durch Anbieter 1 ist zu
beachten, dass hier zwei gegenldufige Effekte wirksam sind. Einerseits steigt der Profit von
Anbieter 1 durch die Reduktion der eigenen Produktionskosten bzw. die damit verbundene
Anpassung seines Preises. Dieser , direkte Effekt” entspricht der Bewegung von Punkt B zum
Punkt X. Andererseits wirkt die Anpassungsreaktion des Konkurrenten (,indirekter” oder
,strategischer Effekt”) in die entgegengesetzte Richtung; die Preissenkung des Konkurrenten
reduziert die Nachfrage fiir das Gut des ersten Anbieters und schmalert damit dessen Profite.
Dieser strategische Effekt unter Beriicksichtigung der Reaktion des Konkurrenten entspricht

der Bewegung von Punkt X nach B'.

Im Vergleich dazu wird die gleiche strategische Entscheidung bei Mengenwettbewerb direkte
und indirekte Effekte auslosen, die sich gegenseitig verstarken. Im rechten Diagramm von
Schaubild 7.3 ist zu erkennen, dass die Reduktion der Grenzkosten bei Mengenwettbewerb
zu einer Ausdehnung der angebotenen Menge fir Anbieter 1 fiihren wird, da sich seine Re-

aktionsfunktion nach rechts von R, auf R;’ verschiebt. Diese Verschiebung ergibt sich aus

941
acy

= —% < 0in Gleichung (10). Die dadurch ausgeldste Reaktion von Anbieter 2 wird aus der
Sicht von Anbieter 1 erfreulich sein: Anbieter 2 wird aus eigenem Interesse die angebotene
Menge seines Gutes reduzieren, worauf Anbieter 1 mit einer erneuten Mengenausdehnung
reagieren wird, so dass eine Anpassung von dem urspriinglichen Gleichgewicht C auf das neue
Gleichgewicht C' erfolgt. Sowohl der direkte, als auch der indirekte (strategische) Effekt ha-

ben hier eine profitsteigernde Wirkung fiir Anbieter 1.

Dieses Beispiel verdeutlicht, dass die Profitabilitdt einer langfristigen (strategischen) Entschei-
dung eines Anbieters wesentlich von der Art des Wettbewerbs (strategische Komplemente
oder strategische Substitute) bestimmt wird.® Die Form des Wettbewerbs auf einem Markt
beeinflusst somit nicht nur kurzfristig die Héhe der Preise bzw. Mengen, sondern ist auch fur

die Beurteilung der relativen Vorziglichkeit langfristiger unternehmerischer Strategien und

Fudenberg und Tirole (1984) zeigen, dass dariber hinaus auch die Unterscheidung hinsichtlich
der unmittelbaren Wirkung einer Strategie auf die Profite des Konkurrenten wichtig ist. In der
eben beschriebenen Situation, in der Anbieter 1 in die Verbesserung seiner Produktionstechno-
logie investiert, wird dies die Profite seines Konkurrenten schmaélern. Solche Strategien werden
als ,,tough” bezeichnet. Eine Strategie wird hingegen als ,soft” bezeichnet, wenn dadurch der
Profit des Konkurrenten ansteigt.
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somit fir die Entwicklung von Preisen und Mengen im Zeitablauf entscheidend. Die beschrie-
benen Effekte sind nicht nur flir die Analyse der Auswirkungen von Forschung und Entwick-
lung relevant, sondern auch fiir andere strategische Entscheidungen wie zum Beispiel Wer-
bung, das ,, Outsourcing” von Produktionsprozessen, die Blindelung und Koppelung von Pro-

dukten und die strategische Handelspolitik.

7.6 Erweiterungen und Modifikationen

7.6.1 Die Entscheidung zwischen Preis- vs. Mengenwettbewerb sowie gemischte Oli-

gopole

Welche Strategie (preis- oder mengensetzendes Verhalten) soll der Anbieter wahlen? Unter
welchen Bedingungen ware es fir einen Anbieter profitabel, den optimalen Preis zu suchen
und die Konsumenten entscheiden zu lassen, welche Menge sie konsumieren mochten (Ber-
trand-Wettbewerb)? Wann ware die alternative Strategie der Fixierung der optimalen Menge
(Cournot-Wettbewerb) relativ vorziiglich? Und was passiert, wenn sich die Anbieter fur un-
terschiedliche Strategien entscheiden? Wahrend wir bisher die Form des Wettbewerbs (Preis-
oder Mengenwettbewerb) exogen vorgegeben haben, wollen wir nun die Wahl zwischen die-

sen beiden Strategien als eine unternehmerische Entscheidung untersuchen.

Es lasst sich zeigen, dass bei unvollstandiger Information tiber die Nachfrage der Konsumen-
ten die relative Vorziiglichkeit preis- oder mengensetzendes Verhalten entscheidend von der
vorhandenen Produktionstechnologie abhangt. Ist die Produktionstechnologie durch stark
ansteigende Grenzkosten charakterisiert (weil beispielsweise die Anpassung der Menge kurz-
fristig mit hohen Zusatzkosten verbunden ist), so ist die Wahl der Menge relativ vorziglich.
Wirde in dieser Situation hingegen der Preis gewahlt, so misste jede Nachfrageschwankung
durch eine Anpassung der Mengen aufgefangen werden, was bei stark ansteigenden Grenz-
kosten mit hohen zusatzlichen Kosten verbunden ware. Sind jedoch die Grenzkosten konstant
oder nur geringfligig steigend, so gewinnt preissetzendes Verhalten an relativer Vorziglich-
keit. Steigende Grenzkosten sind ceteris paribus in Branchen mit hoher Kapazitatsauslastung
oder auch bei einer kurzfristigen Betrachtungsweise zu erwarten, wahrend konstante bzw.
nur geringfligig steigende Grenzkosten in Branchen mit freien Kapazitdaten bzw. in einer lang-

fristigen Betrachtungsweise plausibler sind.

Was passiert, wenn einzelne Anbieter unterschiedliche Strategien wahlen? Wahrend ein An-

bieter sich flr eine Preisstrategie entscheidet, wahlt sein Konkurrent eine Mengenstrategie.
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In diesem Fall, der als ein Beispiel eines ,,gemischten Oligopols” bezeichnet wird, kann gezeigt
werden, dass sich mengensetzendes Verhalten gegeniiber preissetzendem Verhalten als do-
minante Strategie durchsetzen wird. Insgesamt hat sich die Annahme von mengensetzendem
Verhalten insbesondere bei relativ homogenen Produkten als Ausgangspunkt zahlreicher an-
wendungsorientierter Arbeiten etabliert. Wie Shapiro (1989) in einem ausgezeichneten Uber-
blicksartikel resimiert: ,,For homogenous goods, Cournot’s model remains the workhorse oli-

gopoly theory” (S. 346).

7.6.2 Wettbewerb bei endogener Marktstruktur

In der bisherigen Analyse von Markten mit unvollstandigem Wettbewerb sind wir von einer
exogen vorgegebenen Marktstruktur (Anzahl der Konkurrenten, Produktionstechnologie so-
wie Praferenzen der Konsumenten) ausgegangen. Diese exogen vorgegebene Marktstruktur
bestimmt das Verhalten der Anbieter (Aggressivitat des Wettbewerbs durch die Wahl der
Preise und Mengen, Werbeausgaben, Investitionen, etc.) und damit das Marktergebnis
(Preise, Mengen und Profite). Diese Vorgangsweise, die dem klassischen ,,Struktur-Verhal-
tens-Ergebnis-Ansatz” (SCP-Ansatz)!® der Industriedkonomie entspricht, blendet jedoch die
Tatsache aus, dass Anbieter bei besonders schlechter Performance aus dem Markt ausschei-
den bzw. neue Anbieter durch hohe Profite in einer Branche angelockt werden. Die Zahl der
Anbieter ist daher langfristig von ihrem Verhalten und Erfolg abhdngig, und somit endogen.
Ebenso wird der Versuch der Anbieter zur Verbesserung ihrer Produktionstechnologie (durch
Forschung und Entwicklung) sowie zur Beeinflussung der Praferenzen der Konsumenten (z.B.
durch Werbung) die Produktionstechnologie sowie das Nachfrageverhalten der Konsumenten

verandern; auch diese Effekte werden im SCP-Ansatz ausgeblendet.

Um die Riickwirkungen von Entscheidungen der Anbieter auf die Marktstruktur entsprechend
bericksichtigen zu kénnen, werden zwei- oder mehrstufige Modelle verwendet. Dabei wer-
den in einer ersten Stufe des Modells die langfristigen (strategischen) Entscheidungen (Zahl
der Konkurrenten bzw. der angebotenen Produkte am Markt, Hohe der Ausgaben fir Wer-
bung bzw. Forschung und Entwicklung etc.) modelliert und auf dieser Basis in einer zweiten
Stufe die kurzfristigen (taktischen) Entscheidungen (Wahl der Preise bzw. der produzierten

Mengen) beschrieben. Die Losung dieser Modelle erfolgt durch Riickwartsinduktion — zuerst

10 Die Abkiirzung SCP stammt aus der englischen Bezeichnung ,structure-conduct-performance®.

Dieser Ansatz, welcher Uber viele Jahrzehnte die mikrodkonomische Forschung gepragt hat,
wurde in den 1930er Jahren von den Okonomen Edward Chamberlin und Joan Robinson formu-
liert und in den 1940er und 50er Jahre insbesondere von Joe Bain weiterentwickelt (vgl. Bain,
1951).
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wird die Losung flr die zweite Stufe (die kurzfristigen Entscheidungen) fiir beliebige Entschei-
dungen aus der ersten Stufe gesucht. Unter Beriicksichtigung der optimalen taktischen (kurz-
fristigen) Entscheidungen wird danach die Lésung fir die erste Stufe des Modells (die lang-
fristigen strategischen Entscheidungen) gesucht. Das folgende Fallbeispiel illustriert dieses
Vorgehen, in dem die Zahl der Anbieter auf einem regionalen Markt (als eine wesentliche

Komponente der Marktstruktur) endogen bestimmt wird.

Fallbeispiel 2: Wettbewerb zwischen Restaurants

Der AuBer-Haus-Verzehr hat sich in den letzten Jahrzehnten in den entwickelten Volkswirt-
schaften als ein wesentlicher Wirtschaftsfaktor der Erndhrungswirtschaft etabliert. In einem
zweistufigen Modell beschreibt Schiff (2015) das Verhalten von Anbietern und deren Kunden
in einem raumlichen Modell. Die Anbieter miissen dabei zwei Entscheidungen treffen: die
langfristige (strategische) Entscheidung betrifft die Frage, ob ein neues Restaurant in einer
Stadt eroffnet werden soll und wenn ja, mit welcher Cuisine/Ktiche bzw. an welcher Stelle der
Stadt. Unter Berlicksichtigung dieser langfristigen Entscheidungen aller Konkurrenten sowie
des Konsumverhaltens der Konsumenten werden in einer zweiten Stufe des Spieles die kurz-
fristigen Preisentscheidungen getroffen. Unter der Annahme, dass Restaurants nur dann in
den Markt eintreten, wenn die Profite positiv sind (bzw. sie im Fall negativer Profite aus dem
Markt ausscheiden), errechnet Schiff sogenannte , Eintrittsschwellen” (,,entry thresholds®).
Diese bezeichnen die fiir einen profitablen Markteintritt erforderliche Zahl der Konsumenten
in einer bestimmten Region. Je groRRer die Zahl der Konsumenten in einer bestimmten Region
(bzw. je hoher ihre Kaufkraft), umso gréBer wird auch die Zahl der Restaurants in dieser Re-
gion sein. Die Hohe der entry thresholds wird u.a. von den Praferenzen der Konsumenten fiir
eine bestimmte Kiiche abhangig sein. Wahrend ein Restaurant mit einer auf ein breites Pub-
likum ausgerichteten Standard-Kiiche bereits in einer vergleichsweise kleinen Stadt profitabel
wirtschaften kann, wird ein auf den spezifischen Geschmack nur weniger Konsumenten aus-

gerichtetes Lokal nur in einer vergleichsweise groRen Stadt Gberleben.

Schiff (2015) testet diese Hypothese anhand von Beobachtungen fir 90 verschiedene Kiichen
von 127.000 Restaurants in 726 U.S. amerikanischen Stadten (Schaubild 7.4). Auf der horizon-
talen Achse (,,Rang der Stadte”) sind Stadte je nach ihrem Rang hinsichtlich der Zahl der un-
terschiedlichen Kiichen geordnet. Den Rang 1 (links) erhélt jene Stadt mit der geringsten Zahl
an verschiedenen Kiichen. Auf der vertikalen Achse (,Rang der Kiichen”) sind die Kiichen je
nach ihrer Verbreitung in den verschiedenen Stadten gereiht. Den Rang 1 (unten) erhalt jene

Kiche mit der geringsten Verbreitung in den 726 amerikanischen Stadten. Jeder Punkt repra-
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sentiert somit eine Stadt/Kiiche Kombination. Es ist ersichtlich, dass Stadte mit vielen Restau-
rants (Positionen weit rechts im Diagramm) auch eine grofRere Vielzahl an verschiedenen Kii-
chen aufweisen. Jene Stadte mit wenigen Restaurants bieten hingegen nur gangige Kiichen

mit weiter Verbreitung und einem entsprechend hohen Rang.

Schaubild 7.4 Zusammenhang zwischen dem Rang einer Stadt beziiglich der Zahl der ange-

botenen Kiichen und dem Rang einer bestimmten Kiiche
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Quelle: Schiff (2015), S. 1102.

7.6.3 Wettbewerb im Zeitablauf

Eine gravierende Einschrankung statischer Wettbewerbsmodelle besteht in der Vernachlassi-
gung der Zeit: Alle Entscheidungen werden simultan getroffen, es gibt weder eine Zukunft
(fiir die man beispielsweise bereit ware, in der Gegenwart zu investieren) noch eine Vergan-
genheit (aus der Wirtschaftssubjekte fiir ihre gegenwaértigen Entscheidungen lernen konn-
ten). Wie spieltheoretische Modelle gezeigt haben, ist das Verhalten der Wirtschaftssubjekte
jedoch stark davon abhangig, ob diese auf einem Markt nur ein einziges Mal aktiv sind oder
ob die gleichen Konsumenten und Konkurrenten wiederholt aufeinandertreffen. Im zweiten
Fall, bei wiederholten Spielen, ist eine Unterscheidung zwischen Spielen mit einer endlichen

und bekannten Zahl von Wiederholungen und Spielen mit einem unbekannten Endzeitpunkt
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(sogenannten Superspielen) wichtig. Die Anwendung von wiederholten Spielen mit unbe-
kanntem Endzeitpunkt bringt besonders fiir die Frage der Wahrscheinlichkeit von Absprachen
zwischen Anbietern und Kartellen wesentliche neue Erkenntnisse. Wahrend Absprachen zwi-
schen Anbietern in einem statischen Modell bzw. in Modellen mit bekanntem Endzeitpunkt
nicht addaquat erklart werden kénnen, lassen sich unter Verwendung von wiederholten Spie-
len eine Reihe von empirisch gut belegten Hypothesen liber das Auftreten und die Dauerhaf-
tigkeit von Absprachen (kollusivem Verhalten) und Kartellen ableiten. Ohne naher auf die ein-
zelnen Argumente und Details einzugehen, legt die vorhandene Literatur die folgenden zehn

stilisierten Tatsachen nahe (vgl. Feuerstein 2005):

i Eine geringe Zahl von Anbietern und hohe Markteintrittsbarrieren erleichtern
kollusives Verhalten.

ii.  Grolle Unterschiede in den Marktanteilen einzelner Anbieter erschweren kol-
lusive Absprachen.

iii. Eine haufige Interaktion zwischen Anbietern und eine hohe Frequenz der Preis-
anpassung erleichtern kollusives Verhalten.

iv. Eine hohe Transparenz auf Markten erleichtert die Aufrechterhaltung kollusi-
ver Absprachen.

V. Bei einer gegebenen Anzahl von Anbietern werden Absprachen eher auf wach-
senden Markten aufrechterhalten.

Vi. Nachfrageschwankungen (z.B. ausgepragte saisonale Schwankungen) reduzie-
ren die Wahrscheinlichkeit von Absprachen.

vii. Innovationen (Produkt- und Prozessinnovationen) erschweren die Aufrechter-
haltung von Absprachen.

viii.  Ausgepragte Unterschiede in der Kostenstruktur bzw. in den Kapazitatsbe-
schrankungen zwischen den Anbietern erschweren kollusives Verhalten.

iX. Multi-Markt-Kontakte (d.h. eine Situation, in der sich die gleichen Anbieter mit
breiteren Produktpaletten auf verschiedenen Markten gegenlberstehen) er-
leichtern kollusives Verhalten.

X. Eine hohe Preiselastizitdt der Nachfrage reduziert die Wahrscheinlichkeit von

Absprachen und Kartellen zwischen Anbietern.

Die empirische Literatur hat sich intensiv mit der Analyse von verschiedenen Kartellen inner-
halb der Erndhrungswirtschaft beschaftigt. Besonders ausfiihrlich wurden dabei das Lysine-
Kartell sowie das Zitronensaure-Kartell untersucht (vgl. Fallbeispiel 3). Levenstein und Suslow

(2006) bieten einen ausfiihrlichen Uberblick tiber den Erfolg und die Dauer von Kartellen.
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Erste empirische Ergebnisse Uber die Wirksamkeit wettbewerbspolitischer Eingriffe (z.B. die

Kronzeugenregelung) sind in Brenner (2009) und Miller (2009) zu finden.
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Fallbeispiel 3: Das Lysine Kartell und andere Beispiele aus der Erndhrungswirtschaft

Mitte der 1990er Jahre wurden Preisabsprachen fiir Lysine, einer Aminosaure, die in der Tier-
produktion Anwendung findet, zwischen den fiinf weltweit agierenden Anbietern dieses Pro-
duktes getroffen. Die beteiligten Unternehmen stammten aus den USA (ADM), Japan (Ajino-
moto und Kyowa Hakko Kogyo) sowie Korea (Sewon America Inc. und Cheil Jedang Ltd.). Ein
fihrender Mitarbeiter von ADM, Mark Whitacre, zeichnete die Gesprache zwischen den Kar-
tellmitgliedern fir das FBI auf Tonband auf. Die amerikanische Wettbewerbsbehdérde ver-
hangte hohe Geldstrafen gegen ADM, verantwortliche Manager des Unternehmens wurden
zu Gefangnisstrafen verurteilt. Die Geschichte des Lysine-Kartells ist in einer Verfilmung des
Buches , The Informant” mit Matt Damon in der Hauptrolle zu sehen. Eine ausfiihrliche 6ko-
nomische Aufarbeitung des Lysine-Kartells ist in zahlreichen Studien versucht worden (darun-

ter z.B. Bolotova et al. (2008)).

Weitere Beispiele von GeldbuRen auf Grund von unterschiedlichen Formen von Absprachen
und Kartellen gibt es in verschiedenen Branchen der Erndhrungswirtschaft. Folgende Falle
seien beispielhaft genannt: der européaische Markt fiir Zitronensdureprodukte (Europdische
Kommission, 2001), der Kaffeemarkt (Bundeskartellamt, 2009), der Markt fiir Milch- und Mol-
kereiprodukte (Bundeswettbewerbsbehorde, 2013b), der Biermarkt (Bundeskartellamt,
2014a), die Wursterzeugung (Bundeskartellamt, 2014b), die Zuckerherstellung (Bundeskar-
tellamt, 2014c) sowie der Lebensmittelhandel (u.a. Bundeswettbewerbsbehorde, 2013a;

Bundeskartellamt, 2016).

7.6.4 Wettbewerb im Raum

Konsumenten sind divers und haben unterschiedliche Praferenzen und budgetdre Moglich-
keiten. Diese Heterogenitadt der Konsumenten wird durch die Annahme eines ,reprasentati-
ven Konsumenten”in den zuvor beschriebenen Modellen in den Abschnitten 7.2 und 7.4 voll-
standig ausgeblendet. Zwar werden auch im Modell des reprasentativen Konsumenten ver-
schiedene Produkte angeboten, zumal dieser reprasentative Konsument durch eine Praferenz
fir Vielfalt charakterisiert ist.!! Typisch fir Modelle des reprasentativen Konsumenten ist je-

doch die implizite Annahme, dass alle angebotenen Giter gleich gut substituierbar sind: alle

11 Die Praferenz fiir Vielfalt des reprisentativen Konsumenten ist aus dessen Nutzenfunktion zu er-

kennen. In Gleichung (1) sinkt der Grenznutzen eines Gutes i mit der konsumierten Menge dieses
Gutes g;, und er steigt mit der Menge des Substitutes g;. Ein ,ausgewogenes” Glterbiindel (bei
dem das Gesamtbudget gleichmaRig auf die verschiedenen Giter aufgeteilt wird) stiftet einen
hoheren Nutzen als ein ,spezialisiertes” Gliterblindel (bei dem das gesamte Budget fir ein Pro-
dukt ausgegeben wird).
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Produkte auf dem Markt sind gleich verschieden (vgl. FuRnote 2), und jedes einzelne Produkt
steht mit allen anderen Produkten in einer gleich intensiven Konkurrenzbeziehung (globaler
Wettbewerb). In der Realitdt werden jedoch einzelne Produkte in einem engen Konkurrenz-
verhaltnis stehen (wenn die Konsumenten zwischen diesen Produkten leicht substituieren

kéonnen), wahrend andere Produkte kaum miteinander konkurrieren.

Die Verschiedenheit der Produkte kann sich sowohl auf die rdumliche als auch auf die sachli-
che Ebene beziehen. Differenzierung auf der raumlichen Ebene findet statt, wenn die Trans-
portkosten flr bestimmte Giter hoch sind, sodass einzelne Anbieter in einer bestimmten ge-
ographischen Region in einem intensiveren Wettbewerb um Konsumenten stehen, als Anbie-
ter aus anderen Regionen. Differenzierung auf einer sachlichen Ebene wird an Hand des fol-

genden Fallbeispiels fiir den Markt fiir Cerealien verdeutlicht.

Fallbeispiel 4: Produktdifferenzierung am Markt fiir Cerealien

Die Position einzelner Produkte oder Dienstleistungen wird in der betriebswirtschaftlichen
Literatur haufig in Form von sogenannten perceptual maps dargestellt (Kotler und Keller,
2012). Am Beispiel des Marktes fiir Cerealien in den USA lasst sich der lokalisierte Wettbe-

werb zwischen verschiedenen Produkten gut verdeutlichen (Schaubild 7.5).

Schaubild 7.5 ,,Perceptual map“ fir den Markt fiir Cerealien in den USA
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Quelle: Pindyck (2011), eigene Darstellung.

Verschiedene Produkte werden hier in einem zweidimensionalen Raum an Hand der Charak-

teristika ,Healthfulness” und ,Sweetness” positioniert. Demnach wiirde beispielsweise das
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Produkt ,Special K“ als vergleichsweise enges Substitut zu , Total Corn Flakes“ angesehen wer-
den und entsprechend intensiv um jene Konsumenten konkurrieren, die Cerealien mit einem
hohen Wert am Charakteristikum ,Healthfulness“ und einen geringen Wert am Charakteris-
tikum ,,Sweetness” praferieren. Im Vergleich dazu ware der Wettbewerb um Konsumenten

zwischen ,,Special K“ und ,,Cocoa Crispies” lediglich schwach ausgepragt.

Modelle der Produktdifferenzierung beriicksichtigen die Tatsache, dass Konsumenten ver-
schieden sind, weil sie sich an unterschiedlichen Standorten befinden oder unterschiedliche
Praferenzen Gber bestimmte Charakteristika von Giitern haben. Die Verschiedenartigkeit der
Produkte sowie der Konsumenten lassen sich durch eine Positionierung im Raum darstellen,
wobei ,Raum” sich hier auf Standort oder Charakteristika des Produkts bezieht. Wettbewerb
auf dem Gutermarkt herrscht hier nur zwischen benachbarten Anbietern bzw. zwischen G-
tern mit ahnlichen Charakteristika. In beiden Féllen findet daher ein lokaler Wettbewerb statt,
in der die Nachfrage nach einem Produkt stark auf die Preise ahnlicher (benachbarter) Pro-

dukte aber nur schwach auf die Preise anderer Produkte reagiert.

7.7 Empirische Analysen zur Marktmacht

“Market power is like the wind. You can feel it but you cannot see it”.

Kohls und Uhl, (2002), S. 270.

7.7.1 Struktur-Verhaltens-Ergebnis Ansatz

(Wie) kann die Existenz von Marktmacht empirisch nachgewiesen werden? In der industrie-
6konomischen Literatur werden unterschiedliche Methoden verwendet. Wie oben beschrie-
ben geht der traditionelle SCP-Ansatz der Industrie6konomie (FulRnote 10) von der Annahme
exogen gegebener Rahmenbedingungen (z.B. die Zahl der Anbieter) aus. Diese beeinflussen
das Verhalten einzelner Anbieter (Preise sowie Mengen der produzierten Guter), welches
wiederum das Marktergebnis (z.B. Gewinne, Wohlfahrtseffekte) determiniert. So zeigt Glei-
chung (13) beispielsweise, dass der Marktpreis im Gleichgewicht sowohl von der Marktstruk-
tur (der Zahl der Anbieter n, den Grenzkosten c¢’, sowie den Priferenzen der Konsumenten
ausgedriickt durch die Preiselastizitdt der Nachfrage €) als auch vom Verhalten der Anbieter
(vom Parameter konjekturaler Variation 8) bestimmt wird. Auf der Basis dieser Uberlegungen
untersuchen empirische Analysen den Zusammenhang zwischen Indikatoren der Marktstruk-

tur und dem Marktergebnis, um darauf aufbauend Riickschlisse auf das Verhalten der Anbie-
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ter (der auf dem Markt zum Ausdruck gebrachten Marktmacht) zu ziehen. Das folgende Fall-

beispiel illustriert dieses Vorgehen.

Fallbeispiel 5: Marktmacht in der U.S. Erndhrungswirtschaft

Empirische SCP-Analysen versuchen einen direkten Zusammenhang zwischen der Marktstruk-
tur (Anbieterkonzentration) und dem Marktergebnis (z.B. der Hohe der Profite) herzustellen.
Als Beispiel einer klassischen SCP-Analyse sei die Arbeit von Zellner (1989) kurz vorgestellt.
Der Autor analysiert auf der Basis von Querschnittsdaten flir 75 Branchen der US-amerikani-
schen Erndhrungswirtschaft den Einfluss verschiedener Strukturmerkmale dieser Branchen
auf deren Verhalten (die Ausgaben flir Werbung sowie den Umfang der Produktinnovationen)
sowie das Marktergebnis (gemessen durch die Profitabilitat der Unternehmen). Ein Teil seiner
Ergebnisse ist in der folgenden Schatzgleichung dargestellt (vgl. Zellner, 1989, S. 113):
Lerner-Index = —1,76 + 14,82Growth + 0,40CR4 + 1,224SR + 0,13Brands — 1,58[nnov. +0,16COR — 0,99Disp.

031) (282) (396)  (1,72) (2,49) (1.85) (1,91) (2,67)

Die Werte in Klammern sind die t-Statistiken der geschatzten Koeffizienten.

Der Lerner-Index (Gleichung 9) wurde unter Verwendung der Durchschnittskosten der Pro-
duktion errechnet. Zellner beobachtet einen signifikant positiven Einfluss der Wachstumsrate
der Branche (Growth), der Unternehmenskonzentration gemessen durch den Anteil der vier
groRten Anbieter am Gesamtumsatz der Branche (CR4), der Werbe-Umsatzrelation (ASR),
der Produktdifferenzierung gemessen durch die Anzahl der unterschiedlichen Produkte
(Brands), sowie der Kapitalintensitat (COR). Ferner stellt der Autor einen signifikant negati-
ven Effekt der Innovationstatigkeit (die Variable Innov misst die Zahl der neuen Produkte in
einer Branche) sowie einem Indikator der geographischen Dispersion (Disp) auf die Profita-

bilitat der Branchen fest.

Die Analyse, die in Fallbeispiel 5 dargestellt wird, beruht auf eine Querschnittsregression Giber
eine groRRe Zahl unterschiedlicher Branchen. Eine Schwache solcher Analysen ist, dass sie eine
fiir alle Branchen identische Wirkung der Marktstruktur auf das Marktergebnis unterstellt.
Hinzu kommt, dass die Ursache fiir den positiven Effekt der Anbieterkonzentration auf die
Hohe der Profite unklar bleibt. Diese kann sowohl durch die Ausiibung von Marktmacht in
hoch konzentrierten Branchen (Harvard-Schule) als auch durch eine héhere Effizienz von Un-
ternehmen in konzentrierten Branchen (Chicago-Schule) bedingt sein. Diese Schwéachen des
traditionellen SCP-Ansatzes werden durch empirische Analysen der Preise (an Stelle der Pro-
fite) auf der Basis von Unternehmensdaten innerhalb einer bestimmten Branche umgangen,

wie folgendes Beispiel veranschaulicht.
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Fallbeispiel 6: Marktmacht im Lebensmitteleinzelhandel in Vermont

Auf der Basis von Preisbeobachtungen von 121 reprasentativen Produkten im August 1981
bildet Cotterill (1986) einen Preisindex fiir einzelne Supermarkte in 18 verschiedenen Regio-
nen des Bundesstaats Vermont in den USA. Die Unterschiede in den Preisen zwischen den
Supermarkten werden auf verschiedene Charakteristika der Supermarkte und insbesondere
auf regionale Unterschiede in der Anbieterkonzentration zuriickgefiihrt. Die folgende Glei-

chung zeigt die Ergebnisse eines der geschatzten Modelle (Cotterill, 1986, S. 383).

PI = 99,837 + 8,912HHI + 2,241Indep + 0,007Size + 4,665Sales/Size + 0,002Dist — 0,017Popgr + 0,044Income
(5,49) (2,72) (0,82) (2,10) (0,33) (0,36) 0,17)
Der Preisindex (PI) der Lebensmittel steigt signifikant mit dem Herfindahl-Hirschman-Index
(HHI) der Supermarkte innerhalb eines regionalen Marktes und ist bei unabhangigen Super-
markten (Indep = 1) sowie bei Supermarkten mit hohem Umsatz je Flache (Sales/Size) sig-
nifikant hoher. Die GroRRe der Supermarkte (Size, gemessen durch die Flache), die Wachs-
tumsrate der Bevolkerung in einer Region (Popgr) sowie das durchschnittliche Pro-Kopf-Ein-
kommen einer Region (Income) haben keinen signifikanten Einfluss auf den Preisindex. Der
Autor schlieBt aus dieser Analyse: ,, The estimated structure-price relationships suggest that
firms with strong market positions enjoy high profits because they raise prices rather than
lower unit costs” (S. 385). Auf der Basis einer deutlich groReren Zahl von Beobachtungen kom-

men Asplund und Friberg (2002) zu dhnlichen Ergebnissen fiir Supermarkte in Schweden.

Die Vorziige des traditionellen SCP-Ansatzes im Vergleich zu neueren empirischen Ansatzen
werden in Caves (2007) ausfihrlich gewirdigt. Besonders hervorzuheben ist dabei die Tatsa-
che, dass dieser Ansatz eine Bewertung der Wettbewerbsintensitat tiber unterschiedliche
Branchen hinweg zuldsst, wahrend moderne Ansatze haufig ausschlielRlich Unternehmen in-
nerhalb einer einzelnen Branche analysieren. Darin liegt jedoch auch gleichzeitig eine Schwa-
che: bei einem Vergleich unterschiedlicher Branchen ist es kaum moglich, die Besonderheiten
jeder einzelnen Branche adaquat zu beriicksichtigen. Weiterhin muss die im SCP-Ansatz be-
reits oben erwdahnte Annahme exogener Marktstrukturen kritisch angemerkt werden. Dies
blendet die Tatsache aus, dass Anbieter bei besonders schlechter Performance aus dem
Markt ausscheiden werden bzw. neue Anbieter angelockt werden, wenn die Profite in einer
Branche hoch sind. Ebenso wird der Versuch der Anbieter zur Verbesserung ihrer Produkti-
onstechnologie (Prozessinnovation) sowie zur Beeinflussung der Praferenzen der Konsumen-
ten (z.B. durch Werbung und/oder Produktinnovationen) ausgeblendet. Und schlieRlich wird
im Rahmen des SCP-Ansatzes eine Identifikation des Verhaltens der einzelnen Anbieter nicht

versucht. Im Gegensatz zu den spater vorgestellten Ansatzen wird lediglich eine reduzierte
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Form des Modells geschatzt.?

7.7.2 Direkte Messung des Lerner-Index

Eine Messung von Marktmacht ware unmittelbar moglich, wenn neben den Preisen der Gliter

auch die Grenzkosten der Anbieter beobachtbar waren. In diesem Fall kann der Lerner-Index

!
L; = % direkt berechnet werden, welcher unmittelbar Auskunft Gber den Preisaufschlag
L

eines Anbieters i gibt. Verlassliche Informationen tber die Grenzkosten der Anbieter sind je-
doch nur in den wenigsten Fallen verfligbar. Der in empirischen Studien vielfach gewahlte
pragmatische Ausweg aus diesem Dilemma, die Approximation der Grenz- durch die (variab-
len) Durchschnittskosten, wird jedoch zu systematischen Verzerrungen fiihren, da lediglich
bei konstanten Grenzkosten und Fixkosten von Null die Grenz- den Durchschnittskosten ent-

sprechen.

Besonders problematisch ist in diesem Zusammenhang die Tatsache, dass bei der Ermittlung
der Grenzkosten der Anbieter nicht blof statistische Ungenauigkeiten auftreten kénnen, son-
dern vielmehr, dass (marktmachtige) Anbieter einen Anreiz haben, die Grenzkosten verzerrt
anzugeben. Dies ist dem Schaubild 7.6 fiir den einfachen Fall konstanter Grenzkosten ver-

deutlicht.

Schaubild 7.6 Identifikation von Marktmacht durch Nachfrageschocks
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In einem Markt werden bei einer Nachfrage D, der Preis p, sowie die Menge Q, beobachtet.

12 Reiss und Wolak (2007) widmen sich ausfiihrlich der Unterscheidung zwischen der Schitzung ei-

nes Modells in , Strukturform” bzw. in ,reduzierter Form“ sowie den Vor- und Nachteilen der
beiden Ansatze.
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Diese Preis-Mengen-Kombination kann das Resultat eines Monopolmarktes sein, bei dem die
Grenzkosten ¢’ betragen. Jedoch kann die identische Preis-Mengen-Kombination auch das
Ergebnis perfekten Wettbewerbs sein, wenn die Grenzkosten ¢’ entsprechen. Sofern die
Grenzkosten nicht beobachtbar sind, lasst sich aus der Beobachtung der Preise und Mengen
zu einem Zeitpunkt noch keine Aussage tber die Marktstruktur ableiten. Verfiigt ein Anbieter
tatsachlich (iber Marktmacht, so hat er einen starken Anreiz, zur Verschleierung dieser Tatsa-

che gegeniiber einer Wettbewerbsbehdrde, seine Grenzkosten tiberhéht anzugeben.®

Jedoch lassen sich Hinweise tber das Ausmaf} der Marktmacht von Unternehmen selbst bei
Unkenntnis der Grenzkosten erzielen, wenn wir die Reaktion der Anbieter auf exogene
Schocks beobachten. Betrachten wir vorerst die Reaktion der Anbieter auf einen exogenen
Nachfrageschock. Steigt die Nachfrage beispielsweise auf D; an, so wiirden ceteris paribus
bei einem Wettbewerbsmarkt (und konstante Grenzkosten von c¢’") die Preise nicht reagie-
ren, sondern lediglich die gehandelte Menge auf Q¥ steigen. In einem Monopol mit konstan-
ten Grenzkosten von ¢’™ indes wiirde der Nachfrageschock zu einer Erhéhung der Preise auf
pM fiihren. Die in Schaubild 7.6 beschriebene Situation kann fiir den Fall steigender statt kon-
stanter Grenzkosten (Breshnahan, 1982) und fir differenzierte Produkte (Nevo, 1998) erwei-
tert werden. Somit kénnen aus der Anpassung des Marktes bei Nachfrageschwankungen

Rickschlisse auf die Marktstruktur gezogen werden.

7.7.3 Preistransmissionsanalysen

Selbst wenn die Grenzkosten der Anbieter nicht exakt gemessen werden kdonnen, so kdnnen
doch haufig Faktoren identifiziert werden, welche die Grenzkosten der Anbieter beeinflussen.
Der Preis verschiedener Milchprodukte im Handel wird beispielsweise wesentlich vom Erzeu-
gerpreis von Milch in der landwirtschaftlichen Produktion abhdngen (vgl. Fallbeispiel 1). Der
Erzeugerpreis von Milch ist nicht die einzige, aber doch eine wesentliche, Komponente der
Grenzkosten der Molkereien. Analog zu dem zuvor prasentierten Ansatz, bei dem Markt-
macht aus der Preisanpassung auf Nachfrageschocks identifiziert wurde, versuchen empiri-
sche Studien aus der Preistransmission von Kostenschocks Hinweise auf die Existenz von
Marktmacht zu gewinnen. In Kapitel 8 dieses Lehrbuchs werden vertikale Preiszusammen-

hange in der Lebensmittelkette analysiert, z.B. die Frage wie die Margen der Verarbeiter und

13 Phlips (1996) nennt diesen Sachverhalt , indistinguishability theorem“ und formuliert , 10 Ge-

bote” fiir marktmachtige Anbieter in Wettbewerbsverfahren gegeniiber den Wettbewerbsbehor-
den. Das flinfte Gebot etwa lautet , Thou shalt exaggerate the level of costs” (S. 509). Neben acht
weiteren Empfehlungen fiir verzerrte Angaben gegeniiber den Wettbewerbsbehorden lautet das
10. Gebot schlieRlich: ,, Thou shalt otherwise tell the truth” (S. 510).
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des Einzelhandels auf eine Verdanderung des Preises fiir Schlachtschweine oder fir Mahlwei-
zen reagieren. Unter anderem wird dort gezeigt, dass sich das Ausmal} von Marktmacht aus
einer Preistransmissionsanalyse lediglich unter erheblichen Einschrankungen identifizieren

lasst.

7.7.4 Produktionstheoretische Ansétze

Ausgehend von Hall (1988) versuchen produktionstheoretische Ansatze die Grenzkosten (c¢’)
bzw. den mark-up (u = %) der Anbieter durch eine 6konometrische Schatzung einer Produk-

tions- bzw. Kostenfunktion zu ermitteln. Im einfachsten Fall nehmen wir an, dass fiir die Pro-
duktion einer Menge q lediglich zwei Produktionsfaktoren, ein variabler Faktor () sowie ein
fixer Faktor (k) erforderlich sind. Die Produktion g = q(l, k) ist mit Kosten ¢ = wl + rk ver-
bunden, wobei w und r die Faktorpreise der beiden Produktionsfaktoren symbolisieren. Das
Kostenminimierungsproblem unter der Nebenbedingung der Produktion einer vorgegebenen

Menge (g) lasst sich durch die folgende Lagrange-Funktion abbilden: minL = wl +rk +

Alg — q(l, k)]. Daraus ergibt sich als Bedingung erster Ordnung fiir den variablen Faktor % =

2 0q@k) _ . l w1
/1—6[ = 0. Nach Erweiterung um 705 und Umformung erhalten wir 200

aqéll‘k) ﬁk). Aus der Lagrange-Funktion wird deutlich, dass A = g—;gilt. Der Lagrange-Multipli-

kator gibt also an, wie sich die Kosten mit der vorgegebenen Menge g verdandern und ent-

spricht damit den Grenzkosten (A = ¢'). Unter Verwendung der Definition fur den mark-up

_p_vp . . . _0qLk) 1 w 1 '3 D — aq(lLk) 1
p==7 erhalten wir schlieBlich u = o1 q(l’k)/p i pqv(vzlk)l wobei & = TR

die Produktionselastizitat des variablen Faktors (I) darstellt. Diese Produktionselastizitat des
variablen Produktionsfaktors kann aus der Schatzung einer Produktionsfunktion ermittelt
werden?*. Das Verhaltnis aus der geschatzten Produktionselastizitat und dem Anteil der Aus-

gaben fiir den variablen Produktionsfaktor (wl) am Umsatz (pq(l, k)) ergibt somit ein MaR

fir den mark-up (4 = %) bzw. in weiterer Folge fiir den Lerner-Index (da L = ”T_lgilt).

Produktionstheoretische Anséatze sind besonders gut flr die Analyse von Mérkten geeignet,
in denen die Produktionstechnologie 6konometrisch gut abgebildet werden kann (d.h. wenn

geeignete Daten sowie gute Kenntnisse tiber die Produktionstechnologie vorliegen). Wie das

14 Aus einer Cobb-Douglas Produktionsfunktion g = tl*k? lisst sich beispielsweise die Produktions-

elastizitat (§ = a) aus der Schitzung einer linearen Funktion In(q) = In(7) + a In(l) + yIn(k)
direkt bestimmen. In empirischen Analysen wird die Produktionselastizitat haufig durch eine 6ko-
nometrische Schatzung einer Kostenfunktion (duale Betrachtung) ermittelt.
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folgende Fallbeispiel zeigt, kbnnen durch diesen Ansatz spezielle Produktionsbedingungen
(wie steigende Skalenertrdge in der Produktion) erkannt und entsprechend beriicksichtigt
werden. Steigende Skalenertrdge fuhren beispielsweise dazu, dass systematische Unter-

schiede in den Preisaufschlagen zwischen groBen und kleinen Anbietern bestehen.

Fallbeispiel 7: Marktmacht am deutschen Biermarkt

Der Markt fur Bier war bereits wiederholt Schauplatz von Anbieterkartellen bzw. Kartellver-
fahren der Wettbewerbsbehérden gegen Brauunternehmen (Bundeskartellamt, 2014a und
2016). Auf der Basis von Daten von 197 Brauereien lber einen Zeitraum von 13 Jahren schat-
zen Karagiannis et al. (2018) eine besonders flexible Form einer Produktionsfunktion (eine
sogenannte ,translogarithmische” Produktionsfunktion) und errechnen daraus Produktions-
elastizitaten fur drei Produktionsfaktoren (Arbeit, Vorleistungen und Kapital). Aus der Pro-
duktionselastizitat des variablen Faktors , Vorleistungen” und dem Anteil der Ausgaben fir
Vorleistungen am Gesamtumsatz der Unternehmen errechnen die Autoren einen durch-
schnittlichen mark-up von 1.65; dies entspricht einem Lerner-Index von L = 0,4. Die 6kono-
metrische Schatzung der translogarithmischen Produktionsfunktion weist ferner auf stei-
gende Skalenertrage hin. Steigende Skalenertrage in der Produktion flihren dazu, dass beson-
ders groRe Brauereien einen hohen Preisaufschlag auf die Grenzkosten und damit einen ho-
heren Lerner-Index realisieren konnen. Die Berechnungen der Autoren ergeben fiir groRe
Brauereien (mit einer jahrlichen Produktion von tGber 100.000 hl) einen Lerner-Index von L =
0,47 im Vergleich zu einem Wert von L = 0,28 fiir kleine Brauereien (mit einer jahrlichen

Produktion von weniger als 25.000 hl).

7.7.5 Nachfrageanalysen: Marktmacht bei differenzierten Produkten

Wie in Abschnitt 7.4. gezeigt wurde, lasst sich der Lerner-Index aus einem Modell konjektu-

raler Variation wie folgt errechnen (vgl. Gleichung 14): L = p;c = %HHI. Die linke Seite

der Gleichung zeigt, dass flr die Quantifizierung von L Informationen Uber Preise (p) und
Grenzkosten (c¢') erforderlich sind — eine Abschatzung der Grenzkosten wird in den zuvor be-
schriebenen Ansatzen versucht. Wie die rechte Seite der Gleichung zeigt, ist eine Berechnung
von L auch ohne Kenntnis der Grenzkosten durch die Identifikation von 8, e und HHI moglich.
Dabei sind Informationen (iber die Marktanteile der einzelnen Anbieter zur Berechnung des
Herfindahl-Hirschman-Index (HHI) in der Praxis meist relativ einfach verfiigbar. Unter Ver-

wendung konkreter Annahmen hinsichtlich des Verhaltens der Konkurrenten, ausgedriickt
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durch den Parameter konjekturaler Variation (8), lasst sich der Lerner-Index durch eine 6ko-

nometrische Schatzung der Preiselastizitat der Nachfrage (&) ermitteln.

Die 6konometrische Schatzung der Preiselastizitat ist bei homogenen Glitern vergleichsweise
einfach. Bei differenzierten Produkten hingegen wird die Messung von Marktmacht durch die
Fille von Substitutionsmoglichkeiten wesentlich erschwert. Bei einer Vielzahl von Unterneh-
men, die wiederum jeweils mehrere unterschiedliche Produkte anbieten, kann auf einzelnen
Markten die Zahl der zu bestimmenden Substitutionsparameter (Kreuzpreiselastizitaten) sehr
leicht die Zahl der Beobachtungen lbersteigen. Auf dem Markt fiir Friihstiickscerealien wer-
den beispielsweise mehr als 50 unterschiedliche Produkte angeboten. Unter Berlicksichtigung
der Tatsache, dass die unkompensierten Kreuzpreiselastizitdten zwischen zwei Produkten
nicht symmetrisch sein miissen, wiirde somit die Berechnung von 2.500 Eigen- und Kreuzprei-
selastizitaten erforderlich sein. Die Herausforderung fiir die empirische Analyse besteht darin,

sparsame, aber dennoch flexible, Nachfragesysteme zu formulieren.

Mehrstufige Modelle (hierarchische Entscheidungsmodelle) sind eine Moglichkeit zur Reduk-
tion der Komplexitdt des empirischen Modells. Dabei wird unterstellt, dass Haushalte ihre
Konsumentscheidungen in verschiedenen Schritten (Stufen) treffen. Auf der obersten Stufe
wird beispielsweise entschieden, welcher Anteil des Budgets auf Friihstlckscerealien (relativ
zu anderen Nahrungsmitteln) entfallen soll. Auf der nachsten Stufe wird eine Aufteilung in
verschiedene Kategorien von Cerealien (fur Kinder, Erwachsene, Bioprodukte etc.) vorgenom-
men. In einer letzten Stufe fallen dann die Entscheidungen fiir einzelne Produkte innerhalb
einer Kategorie. Auf diesem Weg kann die Gesamtzahl der Substitutionsbeziehungen deutlich
eingeschrankt werden. Gleichzeitig besteht weiterhin die Moglichkeit zur vollstandigen Abbil-
dung aller Substitutionsmaoglichkeiten zwischen Produkten innerhalb einzelner Kategorien.
Ein Beispiel fir diese Vorgangsweise ist die Arbeit von Hausman et al. (1994), die in Fallbei-

spiel 8 beschrieben wird.

Fallbeispiel 8: Marktmacht auf dem U.S. amerikanischen Biermarkt (1)

Hausman et al. (1994) ermitteln Preiselastizitaten auf dem US-amerikanischen Biermarkt in
einem dreistufigen Ansatz. Auf einer ersten Stufe wird die Nachfrageelastizitat fiir die Ge-
samtnachfrage nach Bier aus der Schatzung einer doppel-logarithmischen Nachfragefunktion
berechnet. Die Punktschatzung der Eigenpreiselastizitat auf der Ebene des Gesamtmarktes
betragt —1,37. In der zweiten Stufe wird die Nachfrage nach Bier in drei Segmente gegliedert

(,premium®, ,popular” und ,light”). Hier werden Eigen- und Kreuzpreiselastizitaten (erneut
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unter Verwendung einer doppel-logarithmischen Nachfragefunktion) unter der Annahme ei-
ner konstanten Gesamtnachfrage nach Bier berechnet. Die Punktschatzer fir die Eigenprei-
selastizitaten betragen etwa —2,7 fiir ,premium“ sowie , popular beer” und —2,4 fir ,light
beer”. In der dritten Stufe wird die Nachfrage nach den verschiedenen Marken (und damit die
Substitutionsbeziehungen innerhalb der drei Segmente) mit einem Almost Ideal Demand Sys-
tem geschatzt. Die geschatzten Eigenpreiselastizitaten unterscheiden sich zwischen den ver-
schiedenen Biermarken und liegen im Intervall zwischen —3,5 und —5,0. Die Ergebnisse die-
ser Arbeit verdeutlichen auch, dass die Hohe der Eigenpreiselastizitaten vom Aggregationsni-
veau der Analyse abhangt. Je hoher das Aggregationsniveau der verwendeten Daten, umso
eingeschrankter sind die Substitutionsmoglichkeiten der Konsumenten und umso niedriger

werden die Eigenpreiselastizitdten sein.

Alternativ kann das Dimensionalitdtsproblem bei der Nachfrageanalyse auch durch die An-
nahme reduziert werden, dass die Substituierbarkeit zwischen bestimmten Produkten von
den Charakteristika der Produkte abhangt. Ein Beispiel fiir diese Analyse ist die Arbeit von

Rojas (2008) fiir den amerikanischen Biermarkt (siehe Fallbeispiel 9).

Fallbeispiel 9: Marktmacht auf dem U.S. amerikanischen Biermarkt (2)

Rojas (2008) untersucht ein natirliches Experiment, um Hinweise Uber die Intensitdt des
Wettbewerbs auf dem US-amerikanischen Biermarkt zu gewinnen. Im Jahr 1991 wurde die
Umsatzsteuer flr inlandisches sowie importiertes Bier in den USA verdoppelt. Der Autor ana-
lysiert die Konsumnachfrage nach Bier auf der Basis von Daten Ulber Preise und Mengen von
64 verschiedenen Biersorten in 58 Stadten der USA fir einen Zeitraum von 20 Quartalen
(1988-1992). Das Dimensionalitatsproblem bei der Bestimmung der Vielzahl der Substituti-
onsmoglichkeiten wird durch den sogenannten Distance-Metric-Ansatz gemildert. Dabei wer-
den kontinuierliche und diskrete Charakteristika der verschiedenen Produkte erhoben und
daraus Distanzen im Charakteristika-Raum zwischen jeweils zwei Produkten i und j berechnet
und aggregiert. Rojas verwendet die folgenden kontinuierlichen Charakteristika: den Alkohol-
gehalt, die raumliche Verbreitung einer Marke sowie die PackungsgrofRe. Hinzu kommen ver-
schiedene diskrete Charakteristika (die Produktsegmente Leichtbier, Lager, etc. sowie der

Markenname der Produkte). Die Distanz im n-dimensionalen Charakteristika-Raum (bei n ver-

1
schiedenen Charakteristika) zwischen den Produkten i und j ist D;; = [EN_ (i — jn)?]2, wo-
bei i, (j,,) das n-te Charakteristikum des Produktes i (j) symbolisiert. Bei der 6konometrischen

Schatzung der Kreuzpreiselastizitaten wird unterstellt, dass die Kreuzpreiselastizitat zwischen
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den Produkten i und j eine lineare Funktion der Distanz der beiden Produkte im Charakteris-
tika-Raum (D;;) ist. Auf der Basis der Eigen- und Kreuzpreiselastizitdten berechnet Rojas im
Rahmen eines Modells der konjekturalen Variation (vgl. Abschnitt 7.4) Indikatoren der Wett-
bewerbsintensitat (Lerner-Index) und vergleicht den Erklarungsgehalt unterschiedlicher
Wettbewerbsmodelle. Hinsichtlich der empirischen Methode stellt der Autor zusammenfas-
send fest: ,As in previous work, the inference conducted in this paper depends crucially on the
precision of demand estimates. The distance metric method employed here is effective in re-
ducing the number of cross-price and cross-price effects, but it relies heavily in the re-
searcher’s ability to have data on all product characteristics that effectively determine substi-
tution effects. Results may change if there are important unobserved product characteristics”

(S. 26).

7.7.6 Marktanalysen in ,struktureller Form*

Fir eine Identifikation von Marktmacht ist die simultane Analyse von Angebots- (Kosten-) und
Nachfragefunktionen im Rahmen eines strukturellen Modells am besten geeignet (vorausge-
setzt, die dafir erforderlichen umfangreichen Daten sind verfligbar). Dieser Ansatz wird hdu-
fig im Rahmen der ,,Neuen Empirischen Industriedkonomie” (New Empirical Industrial Orga-
nization”, NEIO) nicht nur in industrie6konomischen Arbeiten zur Messung von Marktmacht,
sondern auch in neueren betriebswirtschaftlichen Arbeiten zur Analyse der Wirkungen von

verschiedenen Marketingaktivitaten verwendet.

Fallbeispiel 10: NEIO am Bananenmarkt

Die Arbeit von Deodhar und Sheldon (1995) stellt eine der ersten Anwendungen der struktu-
rellen Marktanalyse im Rahmen des NEIO-Ansatzes dar. Der Weltmarkt fiir Bananen wurde in
der analysierten Zeitperiode (1970-1992) von wenigen Anbietern dominiert; mehr als 70%
des Marktes in Deutschland wurde von drei Anbietern (United Brands, Standard Fruit und
Noboa) beherrscht. Die Autoren verwenden ein einfaches NEIO-Modell, um das Ausmal der

Marktmacht dieser Anbieter auf dem deutschen Bananenmarkt zu messen.

Ausgangspunkt ist Gleichung (11). Fir den Fall n identischer Anbieter mit konstanten Grenz-

9p(Q)
99

linearen Marktnachfragefunktion aus: Q = ay + a;p + Zf, wobei Z einen Vektor mit exoge-

kosten (c') folgt daraus: p(Q) = — a1+ 9)% + ¢'. Die Autoren gehen von der folgenden

nen Einflussfaktoren symbolisiert. Die Autoren argumentieren ferner, dass das Angebot an
Bananen auf dem deutschen Markt durch konstante Grenzkosten charakterisiert ist:

¢’ =y, + X8, wobei X einen Vektor exogener Einflussfaktoren symbolisiert. Nach Einsetzen
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der Grenzkosten in die oben abgeleitete Preisgleichung erhalten  wir:

p(Q) = _a;;_(gm(l + 9)%+ Yo + X6 = y19 + v, + X&, wobei unter Verwendung der Nach-

Ip(Q) (1+6) _ 1 (1+6)

fragefunktion y; = — %0 n - Tgilt. Eine 6konometrische Schatzung der Nach-
1

frage- und Angebotsfunktion auf der Basis von jahrlichen Beobachtungen fiir die Periode 1970

bis 1992 ergibt Punktschatzer fir ag, a4, o, ¥1 Sowie die Vektoren B und é. Konkret ermitteln

die Autoren die folgenden Parameterwerte: @; = —0,32 und y; = 0,91. Daraus ergibt sich
ein Indikator der Wettbewerbsintensitdt von A = % = —a,¥1 = 0,29. Wenn von drei (do-
minanten) Anbietern auf dem Markt ausgegangen wird, (n = 3), so folgt daraus 8 = —0,13.

Das Verhalten der Anbieter auf diesem Markt weicht deutlich von perfekter Konkurrenz (68 =
—1) sowie kollusivem Verhalten ab (bei n = 3 ware 8 = n — 1 = 2) und entspricht in etwa
einem Cournot-Nash-Verhalten (6 = 0). Die Autoren stellen zusammenfassend fest: ,,... the
hypothesis of perfect competition and collusive behaviour could be rejected, but the hypothesis

of Cournot-Nash behaviour could not be rejected” (S. 345).

Einen Uberblick iiber zahlreiche weitere empirische Anwendungen des NEIO-Ansatzes fiir un-
terschiedlichste Markte der Agrar- und Ernahrungswirtschaft geben Digal und Ahmadi-Es-
fahani (2002), Sheldon und Sperling (2003) sowie Perekhozhuk et al. (2017). Ein Beispiel fur
die Anwendung struktureller Modelle in der Agrar- und Ernahrungswirtschaft ist Kim und Cot-
terill (2008) fur den Markt flr Kase. Diese Arbeit ist auch deshalb besonders interessant, als
hier das Ergebnis eines strukturellen Modells mit jenem der Schatzung eines Modells in redu-
zierter Form verglichen und die Bedeutung von Kenntnissen des strukturellen Modells fiir die

Ableitung von Schlussfolgerungen tiber die Ausiibung von Marktmacht verdeutlicht wird.

In diesem Abschnitt haben wir nur einen kurzen Uberblick iber eine sehr umfangreiche Lite-
ratur gegeben, die sich mit verschiedenen Ansatzen zur Messung von Marktmacht beschaf-
tigt. Die Forschung zu diesen Themen ist nach wie vor sehr aktiv, nicht zuletzt, weil belastbare
empirische Ergebnisse tber die Existenz und den Umfang von Marktmacht von groRer Bedeu-
tung fiir die Wettbewerbspolitik sind. Im anschlieRenden letzten Abschnitt dieses Kapitels
werden einige wichtige Aspekte der Wettbewerbspolitik und der fir die Umsetzung dieser

Politik vorgesehenen Institutionen dargestellt.
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7.8 Wettbewerbspolitik und Institutionen

7.8.1 Bedeutung der Wettbewerbspolitik und institutioneller Rahmen

In einer Marktwirtschaft bildet die Wettbewerbspolitik einen Eckstein der Wirtschaftspolitik.
Uber mittelalterliche Bestimmungen zur Zunftordnung, zu Kartell- und Monopolverboten las-
sen sich wettbewerbsdkonomische Fragestellungen zuriickverfolgen bis zum Codex Ham-
murabi (Babylon, ungefdhr 1700 vor Christus). In modernen Volkswirtschaften stehen wett-

bewerbspolitische Fragen haufig im Zentrum der wirtschaftspolitischen Diskussion.*®

Im Vergleich zu anderen Teilbereichen der Wirtschaftspolitik ist die europaische Integration
im Bereich der Wettbewerbspolitik sehr weit fortgeschritten. Dies liegt nicht zuletzt an der
Tatsache, dass ein wesentlicher Teil des 6konomischen Geschehens auf einer supranationalen
Ebene stattfindet und konkrete Fragen, die im Bereich der Wettbewerbspolitik auftauchen,

sehr haufig Gber nationalstaatliche Grenzen hinausreichen.

Eine Besonderheit der Wettbewerbspolitik im europdischen Kontext besteht darin, dass nicht
nur die Legislative, sondern auch die Exekutive auf europdischer Ebene angesiedelt ist. So
setzt die Kommission der Europdischen Gemeinschaft (gemeinsam mit den Wettbewerbsbe-
horden der Mitgliedstaaten) auch die EU-Wettbewerbsvorschriften durch, wobei fiir diese
exekutiven Aufgaben innerhalb der Kommission in erster Linie die Generaldirektion Wettbe-
werb zustandig ist. Die Kommission ist gleichzeitig Untersuchungsbehorde, Anklagerin und
Entscheidungsbehorde erster Instanz. Die Generaldirektion Wettbewerb hat weitreichenden
Einfluss sowohl bei der Beurteilung von Subventionen durch Mitgliedstaaten als auch bei Zu-
sammenschlussverfahren sowie der Kartell- und Missbrauchsaufsicht. Davon sind auch mul-
tinationale Unternehmen betroffen, die ihren Sitz nicht in der EU haben, aber im Europai-
schen Binnenmarkt aktiv sind. Die Entscheidungen der Kommission kdnnen vor den europai-

schen Gerichtshofen bekampft werden.

Aufgrund seiner Bedeutung fir den Aufbau und Erhalt des gemeinsamen Marktes sind die
grundlegenden Bestimmungen des europdischen Wettbewerbsrechtes unmittelbar im Ver-
trag Uiber die Arbeitsweise der Europédischen Union geregelt (Art. 101 ff. AEUV). Artikel 101
AEUV regelt das Verbot von horizontalen und vertikalen ,,Vereinbarungen zwischen Unterneh-
men, Beschliisse von Unternehmensvereinigungen und aufeinander abgestimmte Verhaltens-

weisen, welche den Handel zwischen Mitgliedsstaaten zu beeintréichtigen geeignet sind und

5 Einen ausfiihrlichen Uberblick {iber die wesentlichen Themen der Wettbewerbspolitik bieten u.a.

Motta (2004), Bishop und Walker (2009) sowie Schmidt und Haucap (2013).
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eine Verhinderung, Einschréinkung oder Verfilschung des Wettbewerbs innerhalb des Binnen-
markts bezwecken oder bewirken“. Darunter fallen beispielsweise Absprachen tber An- oder

Verkaufspreise oder die Aufteilung von Absatzmarkten oder Versorgungsquellen.

Artikel 102 AEUV regelt das Verbot der ,missbréiuchliche Ausnutzung einer beherrschenden
Stellung auf dem Binnenmarkt oder auf einem wesentlichen Teil desselben durch ein oder
mehrere Unternehmen, soweit dies dazu fiihren kann, den Handel zwischen Mitgliedsstaaten
zu beeintrdchtigen”. Als Beispiel kann die Entscheidung eines marktbeherrschenden Unter-
nehmens genannt werden, Preise unter den durchschnittlichen totalen Kosten festzulegen,
mit dem Ziel Wettbewerber auszuschalten. Dariiber hinaus fillt die bereits zuvor genannte

Fusionskontrolle in den Wirkungsbereich von Artikel 102 AEUV.

In den Mitgliedstaaten der Europdische Union ist eine doppelte Wettbewerbsaufsicht einge-
richtet: einerseits beschaftigt sich die Europaische Kommission mit Fallen von supranationaler
Bedeutung, andererseits widmen sich die nationalen Kartellbehdrden tiberwiegend Fallen,
welchen keine Bedeutung fiir den Handel zwischen den Mitgliedsstaaten zukommt. Zumal es
keine prazise Trennung der Zustandigkeiten gibt, kann es vor allem bei bedeutenden Fallen
zu parallelen Verfahren kommen — davon ausgenommen ist die Kontrolle von Zusammen-
schlissen, die entweder auf EU-Ebene oder auf nationaler Ebene durchzufiihren ist (siehe

nachster Abschnitt).

7.8.2 Teilbereiche der Wettbewerbspolitik

Die europdische Wettbewerbsordnung (sowie auch jene der meisten entwickelten Volkswirt-
schaften) steht auf drei Sdulen: Missbrauchsaufsicht, Kartellbekdmpfung und Zusammen-
schlusskontrolle. Die Ansadtze Missbrauchsaufsicht und Kartellbekdmpfung sind Gberwiegend
ex post orientiert. In beiden Bereichen tritt die Behorde erst dann auf den Plan, wenn 6kono-
mischer Schaden schon entstanden ist (oder zumindest vermutet wird). Dagegen versucht die
Zusammenschlusskontrolle, die Entstehung einer marktbeherrschenden Stellung von Anbie-

tern ex ante zu verhindern.
a) Ex-ante-Ansdtze: Kartell- und Missbrauchsverfahren

Verfahren gegen horizontale und vertikale Wettbewerbsbeschrankungen werden durch ei-
nen Antrag einer berechtigten Partei eingeleitet. Kernpunkt eines solchen Antrags muss ein
konkretes Begehren sein, also die Abstellung eines Verhaltens (z.B. Preisabsprachen) oder die
Feststellung, dass eine Wettbewerbsbeschrankung vorliegt. In der Praxis liefern die Wettbe-

werbsbehorden selbst wesentliche Beweise — nach Durchfiihrung eigener Ermittlungen — zur
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Aufdeckung von Wettbewerbsbeschrankungen. Legen Unternehmen entgegen der gesetzli-
chen Verpflichtung Unterlagen nicht vor oder kommen sie Behérdenauftragen nicht nach,

kénnen Zwangsgelder verhangt werden.

Die Missbrauchsaufsicht wird haufig als vergleichsweise zahnloses Instrument der Wettbe-
werbspolitik angesehen. Illegale Kartelle und Absprachen finden im Geheimen statt und nur
selten werden schriftliche Unterlagen erstellt. Entsprechend schwer sind diese aufzudecken
und nachzuweisen. Insiderwissen oder Kenntnisse iber verbotene Absprachen fiir die Aufde-
ckung illegaler Kartelle haben eine groRe Bedeutung. Die jlingeren Reformen des Wettbe-
werbsrechts hoffen besonders auf die Wirkung der sogenannten Kronzeugenregelung. Dabei
kann die Wettbewerbsbehorde Kartellteiinehmern, die durch ihre Kooperation dazu beitra-
gen, ein Kartell aufzudecken, die GeldbulRe erlassen oder reduzieren (Bonusregelung). Inzwi-
schen wird beispielsweise in Deutschland etwa die Halfte aller Kartellverfahren des Bundes-
kartellamtes durch Hinweise von Kronzeugen ausgel6st. Darliber hinaus erzeugt die Bonusre-
gelung Unsicherheit in den Kartellkreisen. Kartellmitglieder konnen nicht mehr sicher sein,
dass ihre illegale Absprache unentdeckt bleibt, was die Stabilitdt eines Kartells schwachen
kann. Eine systematische empirische Untersuchung lber die Effekte der 1996 eingefiihrten
Kronzeugenregelung im EU-Wettbewerbsrecht (Brenner, 2009) auf der Basis von 61 Kartell-
urteilen der Europdischen Kommission im Zeitraum zwischen 1990 und 2003 zeigt beispiels-
weise, dass durch die Kronzeugenregelung die Hohe der Kartellstrafen signifikant angestiegen
sowie die Prozessdauer signifikant gesunken ist. Eine ahnliche statistische Analyse fiir die USA

ist in Miller (2009) zu finden.
b) Ex-post-Ansatz: Zusammenschlusskontrolle

Von den drei Sdulen der Wettbewerbspolitik kommt der Zusammenschlusskontrolle wahr-
scheinlich die grofite Bedeutung zu; sie zielt im Kern darauf ab, die Entstehung marktbeherr-
schender Stellungen von Unternehmen durch Unternehmenszusammenschliisse zu verhin-
dern. Zusammenschliisse von Unternehmen miissen, wenn der Jahresumsatz der beteiligten
Unternehmen sogenannte Aufgreifschwellen Uberschreitet, bei der Wettbewerbsbehdrde
zur Uberpriifung gemeldet werden und unterliegen wihrend des gesamten Priifverfahrens
einem Vollzugsverbot. Diese Aufgreifschwellen regeln auch, ob die Zusammenschlusskon-
trolle durch die Wettbewerbsbehérde auf EU- oder auf nationaler Ebene durchgeftihrt wird.®

Fiir die Entscheidungen der Wettbewerbsbehdrden gibt es — und das ist ungewdhnlich im

16 Ausschlaggebend dafiir ist im Wesentlichen, in welchen geographischen Regionen die am Zusam-

menschluss beteiligten Unternehmen ihre Umsatze erzielen (vgl. dazu ausfihrlicher Schmidt und
Haucap, 2013).
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Rechtssystem — Entscheidungsfristen.

Im nationalen Zusammenschlussverfahren miissen sich die Amtsparteien in Phase | (Vorprif-
verfahren) innerhalb von einem Monat entscheiden, ob sie einen Priifungsantrag stellen,
wenn das Zusammenschlussvorhaben zu einer marktbeherrschenden Stellung fiihren kann
bzw. eine bestehende Marktbeherrschung verstarkt. Wird ein solcher Antrag gestellt, so tritt
das Verfahren in Phase Il (Hauptprifung) ein. Die zustandige Wettbewerbsbehdrde muss in-
nerhalb von 4 bis 5 Monaten den Zusammenschluss untersagen oder — allenfalls unter Aufla-
gen — genehmigen. Ein rechtswidrig durchgefiihrter Zusammenschluss kann GeldbuBen nach

sich ziehen und zur rechtlichen Ungiiltigkeit des Zusammenschlusses flihren.

Auf Grund der kurzen Frist zur Beurteilung eines Unternehmenszusammenschlusses insbe-
sondere in Phase | konnen Wettbewerbsbehérden kaum detaillierte empirische Analysen
durchfiihren. Fir eine erste grobe Abschatzung der Preiseffekte eines Zusammenschlusses

sind die Ergebnisse des Modells der konjekturalen Variation (Abschnitt 7.4) hilfreich. Der Ler-
ner-Index fir einen Markt im Gleichgewicht L = %HHI (vgl. Gleichung 14) macht deutlich,

dass bei unverandertem Verhalten der Anbieter (gemessen durch den Parameter 8) und bei
konstanter Preiselastizitdt der Nachfrage (&) der Preis-Aufschlag auf die Grenzkosten (L)
durch die Verdnderung der Marktanteile der Anbieter und damit durch die Verdnderung des

Herfindahl-Hirschman-Index (HHI) bestimmt wird.

In den ,, Leitlinien zur Bewertung horizontaler Zusammenschlisse gemal der Ratsverordnung
Uber die Kontrolle von Unternehmenszusammenschlissen” gibt die Europaische Kommission
(2004) einige Anhaltspunkte fiir eine Priifung von horizontalen Unternehmenszusammen-
schliissen auf der Basis des Herfindahl-Hirschman-Index. ,, Fiir die Kommission stellen sich in
der Regel keine horizontalen Wettbewerbsbedenken in einem Markt, dessen HHI nach dem
Zusammenschluss unterhalb von 1000 liegt. Derartige Mdrkte bediirfen in der Regel keiner
genaueren Untersuchung. Das Gleiche gilt fiir Vorhaben, bei denen der HHI nach dem Zusam-
menschluss zwischen 1000 und 2000 und der Deltawert'” unterhalb von 250 liegt, oder wenn
der HHI oberhalb von 2000 und der Deltawert unter 150 liegt, es sei denn, besondere Um-

stinde ..." liegen vor, die im Absatz 20 der Leitlinien explizit aufgefihrt sind.

17 Deltawert” bezeichnet die Verdnderung des HHI durch den zu priifenden Zusammenschluss.

Bleibt der Marktanteil der nicht direkt am Zusammenschluss beteiligten Anbieter konstant, so
ergibt sich die Veranderung des HHI ausschlieRlich durch die Addition der Marktanteile der betei-
ligten Unternehmen. Unter den genannten Annahmen ist eine rasche Ersteinschatzung der Aus-
wirkungen eines Zusammenschlusses moglich.
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Eine grundlegende Voraussetzung fiir die Berechnung des HHI (bzw. fiir fundierte Entschei-
dungen der Wettbewerbsbehérden im Allgemeinen) ist jedoch eine korrekte Bestimmung der
Marktanteile der einzelnen Anbieter und damit eine sorgfaltige Abgrenzung von Markten.
Fragen der Marktabgrenzung stehen in vielen Verfahren der Wettbewerbsbehérden im Zent-

rum der wettbewerbspolitischen Diskussion.

7.8.3 Kriterien der Marktabgrenzung

Inwieweit eine missbrauchliche Verwendung von Marktmacht vorliegt bzw. die Entstehung
einer marktbeherrschenden Stellung durch einen Unternehmenszusammenschluss nachge-
wiesen werden kann, ist entscheidend davon abhangig, wie eng (bzw. weit) der relevante
Markt definiert wird. Die an einem Zusammenschluss beteiligten Unternehmen haben ver-
standlicherweise ein Interesse an einer moglichst weiten Definition des Marktes!® wahrend
Akteure, die einen Zusammenschluss verhindern mochten, Vorteile aus einer engen Markt-

abgrenzung ziehen wirden.

In der Wettbewerbspolitik werden zwei Dimensionen der Marktabgrenzung unterschieden:
sachliche und raumliche Marktabgrenzung. In beiden Fallen zielt die Marktabgrenzung auf
das Ausmal der Verhaltenseinschrankung der Konkurrenten. ,, Die Abgrenzung eines Marktes
in sowohl seiner sachlichen als auch seiner raumlichen Dimension hat zum Zweck, zu ermit-
teln, welche konkurrierenden Unternehmen tatsdchlich in der Lage sind, dem Verhalten der
beteiligten Unternehmen Schranken zu setzen und sie daran zu hindern, sich jeglichem effekti-
vem Wettbewerb zu entziehen” (Europaische Kommission, 1997, Absatz 2). Die Wettbewerbs-
wirkung wird dabei durchwegs auf der Ebene der Preisbildung betrachtet.'®Entscheidend ist,
inwieweit die Moglichkeit zur Anhebung der Preise durch Anbieter eingeschrankt wird. Der

Aspekt der Marktabgrenzung und der Marktmacht sind hier also eng verwoben.

Zur Verdeutlichung betrachten wir die Frage der raumlichen Marktabgrenzung in einer Situa-
tion, in der die beiden einzigen Produzenten A und B jeweils ein identisches Produkt an un-
terschiedlichen Orten anbieten. Der Transport zu den Kunden ist mit Kosten verbunden.

Wenn die geographische Entfernung zwischen A und B so grol3 ist, dass die Aktivitaten (z.B.

18 Als Beispiel einer sehr weiten Definition des relevanten Marktes durch ein Unternehmen kann

die Marktabgrenzung von Coca-Cola verwendet werden, die im Wall Street Journal im Jahr 1997
abgedruckt wurde: “The company s (Coke) executives are fond of saying that every human needs
to consume an average of 64 ounces of fluid each day ... to survive. Of that total, Coke calculates
it now accounts for less than two ounces.” (Wall Street Journal, May 8, 1997).

Besonders auf innovativen Markten wird Wettbewerb jedoch weniger auf der Ebene der Preisbil-
dung als vielmehr hinsichtlich der Eigenschaften von Produkten (Qualitat, Leistung, Design, ...)
relevant sein. Aus Platzgriinden kénnen wir auf die sich daraus ergebenden Probleme an dieser
Stelle nicht eingehen.

19
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die Bestimmung des Produktpreises) des Produzenten B die Wettbewerbssituation fiir das
Produkt von A nicht beeinflussen, dann miissen wir von zwei (geographisch) getrennten
Markten ausgehen; der Anbieter A kann sich auf seinem Markt als Monopolist verhalten. Wird
jedoch die Wettbewerbssituation fiir den Produzenten A von den Aktivitaten des Anbieters B
beeinflusst (z.B., weil die Transportkosten gesunken sind und sich die Verkaufsgebiete der
beiden Anbieter somit Gberlappen), so ist eine Monopolsituation fiir A nicht mehr vorhanden.
Die Aktivitdten des Anbieters B haben eine disziplinierende Wirkung fur den Anbieter A, der
die Preise fiir sein Produkt nicht beliebig erhohen kann, ohne fiirchten zu missen, dass ein
erheblicher Teil seiner Kunden an B verloren geht. Die beiden Produkte sind somit in einen

(geographischen) Markt zusammenzufassen.

Analog ist eine Abgrenzung des relevanten Produktmarktes in sachlicher Dimension vorzu-
nehmen: ,Der sachlich relevante Markt umfasst alle jene Erzeugnisse und/ oder Dienstleis-
tungen, die vom Verbraucher hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres vorgesehenen
Verwendungszwecks als austauschbar oder substituierbar angesehen werden” (Europdische
Kommission, 1997, Absatz 7). Der relevante Markt wird schlieRlich aus der Kombination von
sachlichem und raumlichem Markt bestimmt. Zur Durchfiihrung der Abgrenzung in raumli-

cher und sachlicher Dimension werden drei Kriterien verwendet:
a) Charakteristika und Eigenschaften der Produkte

Die Kommission ist hinsichtlich dieses Kriteriums zur Marktabgrenzung sehr vorsichtig.
~Durch Analyse der Merkmale und des Verwendungszwecks des Produkts kann die Kommis-
sion in einem ersten Schritt den Umfang der Untersuchung méglicher Substitute eingrenzen.
Produktmerkmale und Verwendungszweck reichen jedoch nicht aus, um zu entscheiden, ob
zwei Produkte Nachfragesubstitute sind. Funktionale Austauschbarkeit oder dhnliche Merk-
male sind als solche noch keine ausreichenden Kriterien, denn die Kundenreaktion auf Ande-
rungen bei den relativen Preisen kann auch von anderen Faktoren abhdingen” (Europdische
Kommission, 1997, Absatz 36). Hinsichtlich dieser ,,Kundenreaktion auf Anderungen der rela-
tiven Preise” ist zwischen einer Substituierbarkeit auf der Angebots- und der Nachfrageseite

zu unterscheiden.
b) Nachfragesubstituierbarkeit

Die Europdische Kommission misst der Nachfragesubstituierbarkeit zu Recht die hochste Be-
deutung bei. Die Substitution der Nachfrager ist der unmittelbarste und effektivste diszipli-
nierende Faktor fiir die Anbieter von Produkten. Analysen der Nachfragesubstituierbarkeit

untersuchen, welche Alternativen (Substitute) fiir Konsumenten existieren und in welchem
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Umfang Konsumenten bei einer Preiserh6hung zu diesen Substituten wechseln wiirden. Um
als Substitut zu gelten, ist es nicht erforderlich, dass alle Konsumenten zum alternativen Pro-
dukt wechseln. Wesentlich ist vielmehr, ob die Zahl der wechselnden Konsumenten grol3 ge-
nug ist. Jene Konsumenten, die am ehesten wechseln, werden auch als marginale Konsumen-
ten bezeichnet. Wenn eine genligende Zahl von Konsumenten wechselt, ist eine Preiserho-

hung fir den Anbieter nicht attraktiv (er verliert zu viele Konsumenten).
c) Angebotssubstituierbarkeit

Der Preissetzungsspielraum der Anbieter wird jedoch auch dann beschrankt sein, wenn eine
ausreichende Angebotssubstituierbarkeit besteht. Darunter ist zu verstehen, dass Anbieter
rasch und ohne hohe Zusatzkosten auf eine Preiserh6hung eines Konkurrenten reagieren kén-
nen, indem sie ebenfalls das betrachtete Produkt herstellen oder auf einem bestimmten
Markt anbieten. Was konkret unter ,rasch und ohne hohe Zusatzkosten” gemeint ist, kann
nur von Fall zu Fall geklart werden. Angebotssubstituierbarkeit wird in der Praxis besonders
dann eine gewichtige Rolle spielen, wenn Anbieter eine groRe Palette differenzierter Pro-
dukte anbieten.?® Die quantitative Bedeutung der Angebotssubstituierbarkeit wird auch aus
den Innovationsstatistiken der Unternehmen deutlich. So zahlt ein erheblicher Teil der Pro-
duktinnovationen der deutschen Erndhrungsindustrie zu den sogenannten me-too Innovati-
onen, also dem Versuch der Anbieter, in profitable Produktbereiche der Konkurrenz vorzu-

dringen.

7.8.4 Instrumente und Methoden der Marktabgrenzung

In der 6konomischen Literatur wurden zahlreiche Instrumente und Methoden vorgeschlagen,
um die zuvor genannten Kriterien der Marktabgrenzung anzuwenden. Die Kommission folgt
hinsichtlich dieser Methoden keiner starren Rangordnung, sie erwahnt explizit, dass sie allen
Formen des empirischen Nachweises gegentiber offen ist (vgl. Europdische Kommission,
1997, Absatz 25). Fiir viele Instrumente hat die Anwendung komplexer 6konometrischer Ver-
fahren in den letzten Jahren erheblich an Bedeutung gewonnen. Die fiir die Wettbewerbspo-
litik relevanten Informationen sind vielfach nicht direkt in Form von natirlichen Experimen-

ten auf Markten beobachtbar und kdnnen nur mittels indirekter Inzidenz erfasst werden.

Die hier beschriebenen Verfahren der Marktabgrenzung dienen haufig auch als Instrumente

20 5o zahlen z.B. Schuhe unterschiedlicher GréRe zu einem Markt. Denn auch wenn aus der Sicht der

Konsumenten ein Wechseln von SchuhgroRe 43 auf 39 nicht ohne erhebliche Kosten (physische
Schmerzen) durchgefiihrt werden kann (Nachfragesubstituierbarkeit), ist es fir Anbieter ver-
gleichsweise einfach, Schuhe unterschiedlicher GroRRe anzubieten.
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in Verfahren zum Nachweis von Marktmachtmissbrauch. Im Folgenden wird primar die An-
wendung auf Fragen der Marktabgrenzung diskutiert, zusatzliche Aspekte bei der Anwendung
zur Messung der Marktmacht oder Fragen des Marktmachtmissbrauches werden gesondert

angesprochen.

a) Preisbasierte Marktabgrenzungsverfahren

4

Klassische Okonomen stellen bei der Marktabgrenzung das ,Gesetz des Einheitlichen Preises*
(,Law of One Price”, vgl. Kapitel 8) in den Vordergrund.?! Auf dieser Vorstellung basiert auch
der von Horowitz (1981) vorgeschlagene Test auf uniforme Preisentwicklung. Er basiert auf
der Vorstellung, dass sich die aktuellen Preise innerhalb eines (raumlichen) Marktes zwar we-
gen unterschiedlicher Raumiiberwindungskosten und Zufallseinfliissen unterscheiden, aber

sich im Zeitablauf einheitlich bewegen und feste Abstdnde zueinander aufweisen.

In den empirischen Anwendungen werden haufig partielle Korrelationen zwischen den Prei-
sen verschiedener Produkte errechnet, um daraus Aussagen Uber die Zugehorigkeit zum glei-
chen Markt zu treffen. Wenn zwei Produkte A und B enge Substitute darstellen, dann sollten
auch die Preise der beiden Produkte hoch korreliert sein. Fiihrt beispielsweise in Schaubild
7.7 ein Kostenanstieg fiir Produkt A zu einer Verschiebung der Angebotskurve von S§ nach
S, wird der Preisanstieg fiir Produkt A zu einer vermehrten Nachfrage nach Produkt B fiih-
ren; die Nachfrage fiir Produkt B wird sich von D& nach Df verschieben. Bei einer Angebots-
kurve fur Gut B von Sg wird deshalb auch fiir das Produkt B ein Preisanstieg zu beobachten
sein (von pg auf p?). Die positive Korrelation der Preisianderungen zwischen den beiden Pro-
dukten wird umso starker sein, je enger die Substitutionsbeziehung zwischen den beiden Pro-

dukten ist.

21 Itis well known that by market economists mean, not a certain place where purchases and sales

are carried on, but an entire territory of which the parts are so united by the relations of unre-
stricted commerce that prices there take the same level throughout, with ease and rapidity”
(Cournot, 1838, S. 51-52).
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Schaubild 7.7 Preisbasierte Marktabgrenzung
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Aktuellere Anwendungen preisbasierter Methoden der Marktabgrenzung verwenden fortge-
schrittene Verfahren der Zeitreihenanalyse (Granger Kausalitdtstests sowie Ko-Integrations-
Verfahren), bei denen eine besserer Bestimmung der Kausalitatsrichtung und eine bessere
Abbildung der Dynamik der Preisbeziehungen zwischen verschiedenen Glitern sowie eine Un-
terscheidung zwischen einer kurzfristigen und einer langfristigen Preisanpassung moglich ist.
Die Vorziige der Preiskorrelationsanalyse liegen in der einfachen Durchfiihrbarkeit, guten in-
tuitiven Nachvollziehbarkeit (die besonders bei Verfahren vor Gericht relevant ist) sowie der

geringen Datenerfordernis.

Jedoch gibt es auch erhebliche Schwachen dieser Vorgangsweise. So unterscheiden sich auf
vielen Markten die Listenpreise von den tatsachlichen Transaktionspreisen. Die Frequenz der
Preisbeobachtungen kann zu unterschiedlichen Ergebnissen in der Berechnung der Korrelati-
onskoeffizienten fiihren. Zwischen den Preisen mancher Produkte kdnnen starke statistische
Beziehungen (ein hoher Korrelationskoeffizient) bestehen, ohne dass tatsachlich ein Zusam-
menhang zwischen den Produkten (weder Angebots- noch Nachfragesubstituierbarkeit) ge-
geben ist (Scheinkorrelation). Ferner gibt es keinen gut begriindbaren Referenzwert, mit dem
die Hohe der berechneten Korrelationskoeffizienten verglichen werden kénnte (Benchmar-
king). Und schlieBlich gibt es ein Interpretationsproblem bei der Verwendung der preisbasier-
ten Marktabgrenzungsverfahren, welches in Schaubild 7.7 sichtbar wird. Denn ein Preisan-
stieg bei Gut A (von p()“ auf pf‘) und der dadurch ausgeldste Nachfrageanstieg bei Produkt B
(von D& auf DE) wird nur dann einen Preisanstieg bei Gut B ausldsen, sofern die Angebots-
funktion fir Gut B steigend verlauft. Dies wird dann der Fall sein, wenn die Angebotssubsti-
tution zwischen Gut A und B vergleichsweise schwach ausgepragt ist. Ist es jedoch den Anbie-
tern leicht und ohne hohe Zusatzkosten moglich, die Produktion von Gut A nach Gut B zu

verlagern, dann wird die Korrelation in den Preisanderungen zwischen den beiden Produkten

45



Christoph Weiss

niedrig sein. Bei einer horizontalen Angebotsfunktion fiir das Gut B (SB’) werden die Preise
fiir dieses Gut sogar unverandert bleiben. Eine empirische Analyse wiirde einen schwach aus-
gepragten (oder keinen) Zusammenhang der Preise der beiden Produkte gerade in einem

Markt nahelegen, der durch eine hohe Angebotssubstituierbarkeit charakterisiert ist.

Das wesentliche Problem preisbasierter Verfahren der Marktabgrenzung, welches auch im
Diagramm deutlich wird, besteht in der Tatsache, dass das Niveau der Preise verschiedener
Guter und damit auch die statistische Beziehung zwischen den Preisen dieser Glter stark von
den Angebots- und Nachfragebedingungen auf einem Markt abhéngig sein wird. Informatio-
nen Uber das Nachfrageverhalten der Konsumenten (die Preiselastizitdt der Nachfrage) sowie
die Produktionskosten der Anbieter finden jedoch in den preisbasierten Verfahren der Markt-

abgrenzung keinen Eingang.
b) Der “SSNIP-Test (HM-Test)”

Der SSNIP- (small but significant non-transitory increase in price) oder HM-Test (hypothetical-
monopoly-Test) wurde 1984 in den Merger-Guidelines des US-Departments of Justice fest
etabliert und nimmt in den Richtlinien der Europaischen Kommission (1997) zur Definition
und Abgrenzung des relevanten Marktes eine zentrale Rolle ein. Dieser Test ist inzwischen zu
einem der wichtigsten Instrumente zur Marktabgrenzung bei Unternehmenszusammen-

schliissen geworden.

Das Grundprinzip des Tests lasst sich an folgendem Beispiel einer Abgrenzung in sachlicher
Hinsicht verdeutlichen. Um zu kldren, ob zwei Produkte A und B zu einem Markt zusammen-
gefasst werden sollen, unterstellen wir, dass das Produkt A von einem (hypothetischen) Mo-
nopolisten angeboten wird. Der SSNIP-Test prift, ob es fiir diesen Monopolisten profitabel
ware, die Preise (ausgehend vom bestehenden Preisniveau) um 5 bis 10% zu erhohen. Ist eine
Preissteigerung profitabel, weil die Nachfrage nach dem Produkt A als Folge des Preisanstie-
ges nur geringfligig abnimmt, dann waren die Produkte A und B als getrennte Markte zu be-
trachten. Ist hingegen die Preissteigerung nicht profitabel, weil die Konsumenten sehr stark
zum Konkurrenzprodukt B ausweichen (oder den Konsum des Produktes tGberhaupt einstel-
len), so ware der Markt mit einer alleinigen Beriicksichtigung von Produkt A zu eng definiert.

Produkt A und B bilden einen gemeinsamen Markt.

Bei mehr als zwei Produkten lauft dieser Prozess iterativ ab. Ausgangspunkt ist die engste
Definition eines Marktes, im Fall eines Unternehmenszusammenschlusses typischerweise das

(die) wesentliche(n) Produkt(e) der beiden Anbieter. Fir diese kleinste Menge an Produkten,
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dem sogenannten Kandidatenmarkt, wird gepriift, ob eine kleine aber signifikante Preiserho-
hung eines hypothetischen Monopolisten profitabel ware. Ist dies nicht der Fall, so werden
weitere Produkte zum Kandidatenmarkt hinzugenommen (das nachstbeste Substitut) und der
Test wiederholt. Als relevanter Markt wird dann die engste Zusammenfassung von Produkten
definiert, bei welcher es fir einen hypothetischen Monopolisten profitabel ware, eine kleine,

aber signifikante und dauerhafte Preiserhohung durchzusetzen.

Welches AusmalR einer Preiserh6hung tatsachlich ,klein aber signifikant” ist, lasst sich nicht
allgemein beantworten und wird von verschiedenen Faktoren abhdngen: die Ublichen Preis-
schwankungen in einer Branche, das allgemeine Inflationsniveau, aber auch die Substituier-
barkeit der Produkte auf der Angebots- und Nachfrageseite. Das U.S. Department of Justice
verwendet eine 5%-ige Preissteigerung, die Europaische Kommission geht je nach Produkt
von einer 5 bis 10%-igen Preissteigerung aus. Ahnlich offen ist auch die Frage, iiber welchen
Zeitraum die Priifung der Profitabilitdt vorgenommen werden muss. Wird der Zeitraum sehr
kurz gewahlt, so werden Konsumenten kaum nach alternativen Produkten suchen und Anbie-
ter ebenso wenig in der Lage sein, in einen Markt einzutreten. Ist die Zeitperiode sehr lang,
so wird eine profitable Marktstellung mit Glberhéhten Preisen auf kaum einem Markt zu rea-
lisieren sein. In der Praxis hat sich als relevante Zeitspanne ein Jahr etabliert, eine gute 6ko-

nomische Fundierung dafir gibt es nicht.

Zentraler Bestandteil des Tests ist die Frage, unter welchen Bedingungen eine Preiserhhung
unprofitabel ist. Bei jeder Preissteigerung wird ein Teil der Nachfrager auf den Konsum des
Produktes ganz verzichten, ein anderer Teil wird zu einem Konkurrenzprodukt wechseln
(Nachfragesubstitution). Gleichzeitig wiirden Konkurrenten ihr Angebot auf dem Markt aus-
dehnen bzw. neu in den Markt eintreten und damit zu einem weiteren Verlust von Marktan-
teilen beitragen (Angebotssubstitution). Wenn enge Nachfrage- und Angebotssubstitute exis-
tieren, so wird eine Preissteigerung zu einem starken Nachfrageriickgang nach dem betrach-
teten Produkt fuihren, die residuale Nachfrage des hypothetischen Monopolisten ist somit re-
lativ preiselastisch. Zu beachten ist ferner, dass mit diesem Nachfrageschwund auch ein Pro-

duktionsriickgang und somit eine Kostensenkung verbunden sein wird.

Im Mittelpunkt wettbewerbspolitischer Analysen steht daher die Messung der Nachfrage-
und Kostendnderungen als Folge einer Preissteigerung. Wie hoch darf die Preiselastizitat der
Nachfrage maximal sein, damit eine Preissteigerung gerade noch (oder gerade nicht mehr)
profitabel ist? Diese Frage wird mit dem Konzept der ,kritischen Elastizitat” (Werden, 1998)

bzw. dem kritischen Nachfrageriickgang beantwortet.
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Fallbeispiel 11: Der SNIPP-Test am Biermarkt

Im M3rz 2016 wurde eine geplante Ubernahme der weltweit zweitgroRten Brauerei (SABMil-
ler) durch die grofRte Brauerei Anheuser-Busch InBev den Wettbewerbsbehdrden verschiede-
ner Linder angezeigt. Die Ubernahme wurde von den Wettbewerbsbehdrden auf der Basis
einer raumlichen und sachlichen Marktabgrenzung ausfiihrlich geprift (vgl. u.a. Europaische
Kommission (2016)) und schlieBlich genehmigt. Die empirische Analyse von Glrkaynak und
Kalkan (2017) greift diese Ubernahme auf und wendet einen SSNIP-Test zur Marktabgrenzung
fir den Biermarkt der Turkei an. Auf der Basis von monatlichen Umsatzdaten fiir 145 Produkte
Uber einen Zeitraum von Marz 2013 bis Marz 2016 schatzen die Autoren Eigen- und Kreuzprei-
selastizitaten der Nachfrage. Fiir das Premium-Segment des Marktes insgesamt gehen die Au-
toren von einer Eigenpreiselastizitat auf der Ebene des Einzelhandels von —7,99 aus (dieser
Wert ist deutlich héher als der von Hausmann et al. (1994) ermittelte Wert fir den Biermarkt
der USA — vgl. Fallbeispiel 8). Der Durchschnitt der Eigenpreiselastizitdten der einzelnen Mar-
ken ist —12,83. Fiir den GrolRhandel gehen die Autoren von einer geringeren Preiselastizitat
von —3,47 aus. Dieses Resultat legt nahe, dass selbst auf der GroRBhandelsebene die Nach-
frage nach Bier immer noch sehr preiselastisch und damit der Spielraum der Brauereien zur
Anhebung der Preise eingeschrankt ist. Die tatsachliche Elastizitat kann mit einer ,kritischen
Elastizitat” verglichen werden. Diese zeigt jenen Wert der Elastizitat an, bei dem die Konsu-
menten gerade elastisch genug reagieren wiirden, sodass eine Preiserhéhung « fiir das Un-

ternehmen nicht profitabel ware. Die Autoren libernehmen die Formel fir die Berechnung
dieser kritischen Elastizitit aus der Arbeit von Werden (1998): ekt = %. In dem konkreten

Beispiel gehen die Autoren von einem Lerner-Index von L = 46,6 Prozent fiir das Jahr 2015

aus. In diesem Fall wiirde die kritische Preiselastizitat der Nachfrage bei @ = 5 bzw. @ = 10

. . . s N ; 100
kleiner ausfallen, als die tatsachliche Elastizitat: el;;lg = Do) =194 < e =347 bzw.

s{,‘;gifo = ﬁ = 1,77 < € = 3,47. It has been shown that actual elasticity of demand for

the premium segment is higher than the critical elasticity ... These findings lead to the conclu-
sion that the relevant product market regarding beer brands in Turkey must be wider than the

premium segment” (S. 345).

Die Anwendung des SSNIP-Tests ist vergleichsweise aufwendig. Wie zuvor erwahnt, basiert
die Durchfihrung des SSNIP-Tests auf einer iterativen Vorgangsweise. Ausgehend von der
engsten Marktdefinition werden sukzessive weitere Produkte zum Kandidatenmarkt hinzuge-
figt und der SSNIP-Test in jeder Iteration wiederholt. In jedem einzelnen Schritt missen die

Preiselastizitdt der Nachfrage sowie der Lerner-Index ermittelt werden, woraus schlief3lich
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eine Aussage Uber die Profitabilitdt einer Preissteigerung abgeleitet werden kann. Dies erfor-
dert einen erheblichen zeitlichen Aufwand, der den tatsachlich zur Verfligung stehenden Zeit-
rahmen in manchen Fallen Ubersteigen wird. Hinzu kommt, dass die Grenzkosten der Anbie-
ter unbekannt und die Eigen- und Kreuzpreiselastizitdten der Nachfrage nur schwierig zu er-

mitteln sind.

Auf Grund der genannten Schwierigkeiten und des hohen Zeitdrucks, unter dem viele Ent-
scheidungen in der wettbewerbspolitischen Praxis getroffen werden mussen, ist ein Abwei-
chen von dem hier geschilderten Verfahren unumganglich. So wird die Auswahl von Produk-
ten fiir den Kandidatenmarkt haufig ad-hoc getroffen, wobei der SSNIP-Test fiir jene Produkte
durchgefiihrt wird, die sich auf Grund von a-priori Vermutungen als besonders interessant
erweisen. An Stelle einer 6konometrischen Berechnung von Elastizitaten tritt in einem ersten
Verfahrensschritt haufig eine grobe Abschatzung an Hand von einfach zu ermittelnden Fakto-
ren, von denen plausibler Weise angenommen werden kann, dass diese einen Einfluss auf die
Hohe der Elastizitaten ausiiben. Und schlieflich kann der erforderliche Informationsbedarf
deutlich reduziert werden, in dem zusatzliche Verhaltensannahmen Uber die Aktivitaten der
Unternehmen auf dem betrachteten Markt getroffen werden. Wie in Abschnitt 7.4 ausfihrli-

cher gezeigt, wird der Lerner-Index in einem Cournot-Modell (8 = 0) mit symmetrischen An-

bietern L = % = ér betragen, wobei r den Marktanteil der Unternehmen symbolisiert. Ist

man bereit, die Annahmen dieses Modells zu akzeptieren, so lasst sich beispielsweise der Ler-
ner-Index aus der Preiselastizitdt der Nachfrage und den jeweiligen Marktanteilen errechnen,

eine Messung der Grenzkosten kann somit entfallen.

Eine wichtige Einschrankung des SSNIP-Tests besteht besonders dann, wenn dieser Test im
Rahmen von Verfahren zur Feststellung von Marktmachtmissbrauch angewandt werden soll.
Das Problem ist unter dem Begriff der ,Cellophane-Fallacy” bekannt. Dieser Begriff bezieht
sich auf eine Entscheidung des U.S. Supreme Court im Fall du Pont aus dem Jahr 1956 zu der
Frage, ob du Pont eine dominierende Marktstellung einnahm und diese Marktstellung miss-
brauchte. Wird der relevante Markt eng definiert und lediglich das Produkt ,,Cellophan” be-
trachtet, so hatte du Pont einen Marktanteil von etwa 70%. Vertritt man die Ansicht (wie du
Pont in dem genannten Fall), dass auch andere Verpackungsmaterialien (wie Aluminiumfo-
lien, Wachspapier oder Polyethylene) geeignete Substitute fiir Cellophan sind, so wiirde der
Marktanteil auf etwa 17% absinken und eine dominierende Position wére nicht zu erkennen.
Der Supreme Court hat sich in seiner Entscheidung, den Markt weit zu definieren, auf die
Abschatzung von Kreuzpreiselastizitdten gestitzt. Eine hohe Kreuzpreiselastizitat ware ein

Hinweis dafir, dass die Konsumenten alternative Verpackungsmaterialien als ausreichend
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gute Substitute fir Cellophan ansehen.

Dieser Fall verdeutlicht ein zentrales Problem des SSNIP-Tests bei einer Anwendung auf Fra-
gen des Marktmachtmissbrauches. Im Gegensatz zu Unternehmenszusammenschliissen, bei
denen die Moglichkeit der Entstehung von Marktmacht ex ante gepriift werden muss, geht
es bei Verfahren zur Feststellung von Marktmachtmissbrauch um eine ex-post-Analyse. Liegt
eine missbrauchliche Verwendung von Marktmacht vor, so wird der Preis bereits zum gegen-
wartigen Zeitpunkt Gber dem Preisniveau auf einem Wettbewerbsmarkt liegen. Ausgehend
von diesem Preisniveau ware eine weitere Preissteigerung jedoch niemals profitabel, denn

ansonsten hatte das Unternehmen diese bereits durchgefiihrt.

Die Messung und Interpretation der Preiselastizitat der Nachfrage im Sinne des SSNIP-Tests
kann somit irrefihrend sein. Sofern es sich nicht um den Spezialfall iso-elastischer Nachfra-
gefunktionen handelt, wird die Preiselastizitdat der Nachfrage mit dem Preis p variieren. Be-
sonders deutlich ist dies bei linearen Nachfragefunktionen; hier ist € direkt proportional zu
p/q. Wahrend in einem Wettbewerbsmarkt der Preis und daher die Elastizitdt niedrig sein
werden, ist die Preiselastizitdt der Nachfrage im Monopol typischerweise hoch (der Monopo-
list wird nie im preisunelastischen Bereich der Nachfrage anbieten). Eine hohe Preiselastizitat
ist somit das Resultat der Ausnutzung (des Missbrauches) von Marktmacht durch den Anbie-
ter und darf nicht als Hinweis fehlender Marktmacht interpretiert werden, wie dies eine me-

chanische Anwendung des SSNIP-Tests nahelegen wiirde.

In einem hoch-konzentrierten Markt kann daher die Nachfrageelastizitdt beim geltenden
Preis nicht zur Abgrenzung des relevanten Marktes verwendet werden. Die Europaische Kom-
mission tragt dieser Problematik Rechnung, indem sie argumentiert: ,Im Allgemeinen — und
gerade auch bei der Untersuchung von Fusionen — wird als Preis der geltende Markipreis
zugrunde gelegt. Dies ist jedoch nicht unbedingt der Fall, wenn der geltende Preis bei fehlen-
dem ausreichendem Wettbewerb zustande gekommen ist. Vor allem bei Untersuchungen des
Missbrauchs marktbeherrschender Stellungen wird bereits beriicksichtigt, dass der geltende
Preis méglicherweise erheblich heraufgesetzt wurde” (Europaische Kommission, 1997, Absatz
19). Inwieweit jedoch ein Markt als hoch konzentriert eingestuft werden muss ist wiederum

von der sachlichen und raumlichen Marktabgrenzung abhangig.

Dieser kurze Uberblick tiber Wettbewerbspolitik verdeutlicht die enge Verkniipfung zwischen
okonomischer Theorie und wirtschaftspolitischer Praxis: empirische Analysen zu wettbe-
werbspolitischen Fragen basieren unmittelbar auf soliden mikro6konomischen Modellen.

Gleichzeitig wird aber auch deutlich, dass fiir manche Probleme (wie z.B. die addquate Ab-
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grenzung von Markten) eine theoretisch gut fundierte und den Anforderungen der wettbe-
werbspolitischen Praxis genligende Methode noch fehlt. In einer Zeit der Globalisierung und
zunehmenden horizontalen und vertikalen Verflechtung der Produktionsprozesse wird eine
korrekte Abgrenzung von Markten auch in Zukunft eine besondere Herausforderung darstel-

len.
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Anhang 7.1 Ableitung der (inversen) Nachfragefunktionen fiir n Giter

Fir die Maximierung der quadratischen Nutzenfunktion U(q, q¢) = Xi=; Siq; — (Zl 197 —
2d Y0, qiq;) + qo fir i # j unter der Budgetbeschrankung y = XIL, p;q; + qo wird die Lag-
range-Funktion max L = X;_; s;q; — (Zl 147 —2d Y71 :q5) + qo + Ay — TPy pidi —

qo) aufgestellt und nach den Mengen g; bzw. g, sowie nach A abgeleitet. Daraus ergibt sich

oL +d Z ~0
aq v G ip= (15)
aL
——=1-1=0
qo (16)
n
_ g —dn =0
ZPLQL QO (17)
i=1

Aus der additiven Verkniipfung des ,zusammengesetzten Glterbiindels” (qy) mit den n G-
tern folgt ein konstanter Wert fiir den Schattenpreis des Einkommens: aus Gleichung (16)
folgt A = 1. Dies erlaubt eine partialokonomische Analyse der n Markte, da Interaktionsef-
fekte mit anderen Mérkten durch den Einkommenseffekt ausgeschlossen sind. Flir A = 1 Iasst
sich die Nachfragefunktion fiir die n Giiter aus Gleichung (15) wie folgt darstellen: p; = s; —
q; + d2?=1 q;- Dies entspricht Gleichung (2) im Text. Die Nachfrage fur das ,,zusammenge-

Ill

setzte GUterblindel” g, ergibt sich schlieBlich aus Gleichung (17): qo = y — X1, pi4;-

Um aus der inversen Nachfrage (Gleichung 2) die Nachfragefunktion (Gleichung 3) zu finden,
aggregieren wir Gleichung (2) uber alle n Guter: Y, p; =Xi1Si— 2ie1qi —

21 27=19j = Xi=1Si — 2i=19i — d(n — 1) Xi_; q;- Dabei haben wir uns die Tatsache zu
Nutze gemacht, dass fiir i # j gilt: X1 X7, q; = (n — 1) X} q;-* Daraus folgt Xi"; q; =

n n
Zi:l Si— Zi:l Pi

dD) Durch Einsetzen in Gleichung (2) erhalten wir q; = s; —p; + d( X721 q; — q:)

Z’LlS'—Z'}:lp' Si—Di
J J J J + d i—Di

i - X EL 1Sl Zl_1pl — L )
bzw. ql(l + d) =S5 — +d =S bi +d 1-d(n-1) 1-d(n-1)

—dneD) Nach

[1-d(n-D]si+ds;+d X1 5j

weiteren Umformungen ergibt sich daraus ¢;(1+d) = P

[1-d(n-Dlpi+dp; _ 4X}=1Pj
1-d(n—-1) 1-d(n—-1)

. Nach Division durch (1 + d) und Umformungen erhalten wir

schlieBlich Gleichung (3) im Text:

22 Dies lasst sich am einfachsten fiir den Fall von n = 3 verdeutlichen. Flr i # j gilt Y3 121 =14; =

(q,+a5) +(q,+a5) +(q,+9,) =(n—-1D 3L, q,
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[L-dm-2lsi+dS,s;  [-dm-2)p  d¥ip
1+d)[l-dn-1] (A+dl-dn-1] (A+d[l-dxn-1D]

q9i =
n

=Ui—ﬁpi+5zpj
=1

Anhang 7.2 Preisbildung im Mehr-Produkt-Monopol

Im Folgenden betrachten wir einen Monopolisten, der als Einziger differenzierte Produkte
den Konsumenten zum Kauf anbietet. Die Nachfrage der Konsumenten ist durch Gleichung
(3) gegeben. Der Monopolist maximiert den Gesamtprofit fir alle n Markte: I =

o =3 (o — B + =1 8p;)(p; — c{) — f;] fur i # j. Dabei werden mit ¢/ und f;
die Grenzkosten bzw. die Fixkosten des Monopolisten gekennzeichnet. Fiir den einfacheren

M
Falln = 2 erhalten wir daraus als Bedingung erster OrdnungaanT = 0; — 2Pp; + Op; + Pc; +
13

S(pj - c]') = 0fiuri,j = 1,2. Aus der Losung dieser beiden Gleichungen ergeben sich die fol-

2_52)c{+Boi+80; i—Bc]+8¢;
genden Preise und Mengen der beiden Giiter: le = G Jeithoitdo; nd g = gizheitdes

2(62-57) : 2

ai—Bcl+8c})[Boi—80;—(82-8%)c]
Die Profite auf den beiden Markten sind T = 7t} + ' = (el ])4[(32_62)] ( Jl _

oi—-Bci+éc!)|poi-60;—(B2-62)c! ,
fi+(] : 11[(32]_52) ( )J]—fj.FUrci=c}=c',ai=gj=aundfi=fj=fver_

[a—(ﬁ—é‘)c’]z

einfacht sich diese Gleichung zu " = 7} + 7} = 2 2(3=0)

— 2f. Fur den Fall unab-

o+c’ y o=

hangiger Produkte (§ - 0 = S = 1) gilt auf jedem der beiden Mérkte le =4 =

—cH? —_rN\2
Sy Cini 20 f sowie MM = 27M = % — 2f. Dies entspricht der Darstellung ei-

nes Monopolmarktes mit linearen Nachfrage- und Kostenfunktionen, wie sie in jedem einfiih-

und M

renden Lehrbuch der Mikro6konomik zu finden ist.
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